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Dijital çağda 
müşteri deneyimini tasarlamak 


Steve Jobs tasarımın, bir şeyin nasıl göründüğü ve nasıl hissettirdiği kadar nasıl 
çalıştığıyla da ilgili olduğunu söylemişti. Bugün, dijital dönüşümün ve tüketici profilindeki 
değişimin etkisiyle, farklı sektörlerden markaların 'yapılacaklar' listesinde bir numarada 
yer alan müşteri deneyimi (CX) tasarımı için de benzer biçimde düşünmek doğru olur. 
CX tasarımının görünüşü ve yarattığı his elbette önemli, ancak düzgün çalışması, yani 
müşteri deneyimi sınavını başarıyla geçmesi, günümüzde her şeyden daha hayati 

bir öneme sahip. Son yıllarda markaların en çok mesai harcadığı başarı kriterlerinde 

başı çeken CX'i bütüncül bir yaklaşımla ele almak üzere 'CX Files" adındaki yepyeni 
ekimizi Digital Age okurları ile buluşturuyoruz. Teknolojiyle gelişen müşteri/kullanıcı 
deneyiminin pazarlama dünyasında yarattığı dönüşümü kapak konusu olarak işlediğimiz 
ekte; dünyanın en iyi CX örneklerine, araştırmalara, dijital kanallarda konumlanan 
müşterilerin beklentilerine ve uzman tavsiyelerine yer verdik. . 
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Müşterilerin iyi 
bir deneyimden 
beklentileri 


OO 


Airbnb ve Apple gibi küresel O 
markaların standartları ve beklentileri 
belirlediği müşteri deneyimi (CX) son 
yıllarda markalar için birinci gündem 


maddesi haline geldi. 


Salesforce'un 7 bin kişiyle gerçekleştirdiği ve sonuçlarını 
Temmuz 2017'de açıkladığı “State of the Connected Cüstomer' 
isimli araştırmasına göre, günümüzde tüketicilerin yüzde 

A 75'i, nerede olurlarsa olsunlar -sosyal medyada, mobil 
22'si kendilerine bunu yaşatan markaya uygulamalarda, hatta Aİ üze temasta- markalarla etkileşim 
harcadıkları parayı azaltıyor, yüzde 19'u ise alinde olmak istiyorlar. Eğer bu mümkün olmazsa markayı 
marka ile ilişiğini tamamen kesiyor. değiştireceğini söyleyenlerin oranı ise yüzde 73. 


Forrester'ın 2017'de gerçekleştirdiği 'Rising. 
the Bar' araştırmasının raporu, Z kuşağından 
katılımcıların yüzde 55'inin ürün bilgilerine ya 


dijitalden ulaşmak istediğini gösterdi. 


Salesforce'un *State of the 
Connected Customer' araştırmasına 
katılanların yüzde 64'ü, markaların 
hiç vakit kaybetmeden kendileriyle 
iletişime geçmelerini bekliyor. 


hem de Z( 
eya hizmetten 
letkenin 


MckKinsey'nin 27 bin ABD vatandaşının katılımıyla, 14 sektör 
kapsamında gerçekleştirdiği bir araştırmaya göre, iyi bir müşteri 
deneyiminin en önemli bileşeni süreklilik. Aynı araştırma, 


"What Happens After a Good or Bad 


müşteri deneyimi memnuniyetini ölçmenin, tüketicilerin Experience" araştırması, olumlu bir 
zi ö i 1 “m 5İci ü müşteri deneyimi sonrasında insanların, 
mutluluğuna yönelik yapılan diğer tüm ölçümlerden yüzde 30 kötü deneyime kıyasla ağızdan ağıza 
daha isabetli tahminler elde etmeyi sağladığını gösterdi. pazarlamaya beş kat fazla meylettiğini 


ortaya koydu. 
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Tüketiciler daha iyi 

daha fazla ödemeye hazır. 
ABD için çalışan e of 
Consumer Affairs'in bir 
araştırması, İ 


nil 

için d: 

razı olduğunu gösterdi 

araştırmadaki anahtar sözcü 

garanti çünkü tüketici 

Sadece fikir bazında kalan 
erilere veya verilen sözlere 
ibar etmiyordu. 


/1 


Forrester'ın özellikle Y ve Z kuşağının CX beklentilerini görmek 
için Mart 2017'de American Express işbirliğiyle hayata geçirdiği 
ising the Bar isimli araştırması ilginç sonuçlar ortaya koydu. 
Kuzey Amerika'da yapılan araştırmaya göre, hem Y hemde Z 
kuşağı için bir marka, ürün veya hizmetten vazgeçmeye neden 
olacak birincil etken beklenmedik bir ek ücret ödemek zorunda 
kalmak. Y kuşağından katılımcıların yüzde 71'i, Z kuşağından 
katılımcıların yüzde 59'u bu yönde görüş bildirdi. 


Deloitte'un 2016'da, 2 bin 

İngiliz vatandaşının katılımıyla 
gerçekleştirdiği anketin 'CX marks 
the spot: Rethinking the customer 
experience to win' başlıklı sonuç 
raporunda, tüketicilere “alışveriş 
yapma ilhamı veren" eylemler 
sorgulandı. Bu soruya “alışveriş 
yaptığım markanın web sitesini 
gezmek” diyenlerin oranı yüzde 
25 oldu. 


yi) 


Ç |) 
Temkin Experience Ratings 2017'ye göre, çok iyi 
veya Gi kötü bir deneyim sonrasında müşterilerin 
yaptıkları ilk şey, e-postayla, telefonla veya yüz 


yüzeyken arkadaşlarına bundan bahsetmek oluyor. 
iyi deneyim ie paylaşım oranı yüzde 48, kötü 
leneyim için yüzde 50. 


14 Temkin Group 2017 yılında 10 bin ABD'linin, 20 farklı 


sektörde faaliyet gösteren 300'den fazla şirketle ilişkileri üzerinden bir 
CX araştırması gerçekleştirdi. “What Happens After a Good or Bad 
Experience” isimli araştırmanın sonuçları, kötü deneyimlerin hızla 
yayıldığını gösterdi. Olumsuz deneyim sonrasında müşterilerin yüzde 
30'unun bu durumu markaya, yüzde 50'si arkadaşlarına bildirdiği, 
yüzde 14'ünün ise tweet attığı görüldü. 


CZ 


101) 


Forrester'ın 'Rising the Bar” 
araştırmasında Z kuşağından 
katılımcılara yöneltilen “Söz konusu 
teklif, ödül veya satış bildirimi almak 
olduğunda, sizinle nasıl iletişime 
geçilmesini istersiniz?” sorusuna, 
“Önline chat yapmayı tercih ederim” 
diyenlerin oranı yüzde 100 oldu. Onu 
sırasıyla sosyal medya (9623) ve 
uygulama içi bildirimler (9622) takip etti. 


Sizi bir markaya sadık kalmaya 
teşvik edecek en önemli etken nedir? 
sorusuna Z kuşağı (656) da, Y kuşağı 

(2657) da aynı yanıtı verdi: Aynı gün 
içerisinde sipariş teslimatı. Öte 
yandan, bir markadan vazgeçmek 
söz konusu olduğunda, Z kuşağının 
çok daha kolay marka terkettiği de 
“Rising the Bar' araştırması tarafından 

ortaya kondu. 


the customer experience to 
win” isimli raporunda, online alışveriş 
ilk kez mağaza içi alışverişi geçti. 
Katılımcıların yüzde 48'i, bir ürün 
satın alırken online kanalları tercih 
ettiğini söylerken, yüzde 45'i tercihini 
mağazadan yana kullandı. Hizmeti online 
mecralardan alırım diyenlerin oranı ise 


İ Deloitte'un 'CX marks the spot: 
| 

i 

İ 

| 

İ 

i 

| a 

| yüzde 58 oldu. 
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'CEPTETAMİR BİRE BİR 


İNSAN HAYATINA DOKUNAN 
BİR HİZMET MODELİ 


Akıllı telefonlar için yerinde servis hizmeti sunan 
ceptetamir.com'un kurucusu İsa Uysal, sundukları 
hizmetleri, müşteri deneyiminde yarattıkları farkı 


ve geleceğe yönelik planlarını anlattı 


CepteTamir 
olarak, müşteri 
deneyimi 
sizin için nasıl bir 
anlam taşıyor? CX 
günümüzde neden bu 
kadar önemli bir hale 
geldi? 
CepteTamir'in birebir in- 
sanların hayatına dokunan 
bir hizmet modeli olduğu 
için aslında müşteri dene- 
yim süreçlerinin tamamı 
bizim için çok önemli. CX 
önemli hale geldi çünkü diji- 
talleşen bir çağda yaşıyoruz 
ve müşterilerinizin dene- 
yimleri eğer paylaşılırsa 
bir anda milyonlarca insan 
tarafından görülüyor ve 
sizin hakkınızda bir kanaat 
oluşuyor. Açıkçası bu da, 
müşteri deneyimi süreç- 
lerinin markalar nezdinde 
çok önemli hale gelmesine 
sebep oluyor. 
Siz, müşterilerinizin 
deneyimini 
iyileştirmek için nasıl 
olanaklar, hizmetler 
sunuyorsunuz? 
CepteTamir'in müşterisine 
en yakın olduğu an aslında 
ona verdiği hizmet anı. 
Bu hem bir avantaj hem 
de bir dezavantaj aslında. 
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İsa Uysal, Cepte Tamir - CEO 


CepteTamir'i bir kere ne 
olursa olsun ulaşılabilir hale 
getirdik. Sonrasında yüzde 
yüz müşteri memnuniyeti 
departmanı kurduk ve bu 
departmanı, hizmetlerimiz- 
den memnun olmayan müş- 
terilerimiz olursa onların 
sorunlarını çözecek şekilde 
kurguladık. Bir de müşteri 
memnuniyet anketlerimizle 
anlık olarak memnuniyet 
derecesini ölçümleyebili- 
yoruz. Aslında yaşatmaya 
çalıştığımız bu deneyimlerle 
hizmet almak isteyen ve 
alan müşterilerin yüzde 
yüz yanında olduğumu- 

zu, sorunlarına uçtan uca 
çözümler sunabileceğimizi 
ifade etmiş oluyoruz. 


Müşteri deneyiminin 
kalitesini ve 
memnuniyeti 
ölçümlemek adına 
neler yapıyorsunuz? 
Müşteri memnuniyet 
anketimizi paylaşıyoruz 
hizmet tamamlandıktan 
hemen sonra. Bir de, sade- 
ce memnuniyet derecesin- 
den farklı olarak, müşte- 
rilerimize, hizmetimizle 
ilgili tavsiyelerini ya da 
onların ihtiyaçlarını hangi 
farklı konularda karşılaya- 
bileceğimizi soruyoruz. 
Geleceğe yönelik 
planlarınız, yatırım 
yapacağınız yeni 
hizmetler hakkında 
bilgi verebilir 
misiniz? 

Çok yakında ikinci el 
telefon piyasasına yöne- 
lik harika bir ekspertiz 
uygulaması çıkartmayı 
planlıyoruz. Bu uygulama 
sayesinde akıllı telefon 
kullanıcıları hâlihazırda 
kullandıkları telefonlarına 
değerleme yapabilecekler, 
hem de telefonlarında eğer 
sorun yaşıyorlarsa bunları 
test ederek risk analiz ra- 
poru alabilecekler. Bunun 
yanı sıra, sıfır telefon kul- 
lanıcılarına yönelik olarak, 
rakiplerimizden yerinde 
servis hizmeti ile farklılaş- 
mamızı sağlayan koruma 


paketlerimizi çıkarttık. 
Bu paketlerimizin arasına 
ikinci el telefonlar için de 
bir koruma paketi ekleme- 
yi planlıyor ve bu paketin 
satışını da sadece uygu- 
lama üzerinden yapmayı 
planlıyoruz. 
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DIJı 


ARAŞTIRMA © 


tal mecralardaki 


CX performanslarına göre 


en iyi marka 


ar 


Pazarlama sektörünün odağındaki müşteri deneyimini tüketicinin 
gözünden görebilmek için FikriMühim ile birlikte bir anket çalışması 
gerçekleştirdik ve katılımcılara, dijital platformlarda onlara en olumlu 
müşteri deneyimini yaşatan markaları sorduk 


Digital Age olarak, 
Türkiye'deki tü- 

keticilerin dijital 
mecralarda yaşadığı de- 
neyimlere göre en başarılı 
buldukları markaları öğ- 
renmek üzere FikriMühim 
ile birlikte bir anket çalış- 
ması hayata geçirdik. Farklı | 
kategoriler altındaki mar- 
kaların CX performansla- | 
rına göre değerlendirildi; 
anket, Türkiye'nin 12 bölge- 
sinde başta büyük şehirler | 
olmak üzere 66 ilde mobil | 
internet kullanan 1285 kişi 
ile online görüşme tekniği 
kullanılarak Şubat 2018 | 


tarihinde gerçekleştirildi. 
Anket çalışmasında yarı ya- 
rıya kadın ve erkek katılımı 
sağlanırken, katılımcıların 
yüzde 33'ünü 18-29, yüzde 
27'sini 30-34, yüzde 2”'ini 
35-39 yaş aralığındakiler ve 
yüzde 19'unu ise 40 yaş ve 
üstü yaştakiler oluşturdu. 
Katılımcıların yüzde 54'ü 
üniversite mezunuydu. 


Bankacılık, perakende - 
giyim, perakende - gıda, 
perakende - kozmetik, da- 
yanıklı tüketim ürünleri, 
ulaşım - havayolu, ula- 
şım - kara yolu, fast-food 
restoranları, medya - TV, 


medya - basılı yayınlar ve 

kargo şirketleri alt kate- 
gorilerindeki markaların 

yer aldığı anketten çıkan 

sonuçlarla, katılımcıların 

dijital mecralarda sunduğu 

müşteri deneyiminden en 

memnun oldukları marka- 
lar belirlendi. 


Bankacılık sektöründe 
Türkiye İş Bankası, CX 
performansıyla anket katı- 
lumcılarının favorisi oldu. İş 
Bankası'nı tercih edenlerin 
çoğunlukla 45 yaş üstü ol- 
ması dikkati çekti. Peraken- 
de giyim kategorisinde en 
iyi ortalama Nike'nin oldu. 
Onu Vakko ve Beymen ta- 
kip etti. Gıda perakendeci- 
leri arasında ipi göğüsleyen 
marka Migros, kozmetik 
sektöründe ise Gratis oldu. 
Dayanıklı tüketim ürünleri 
üreten firmalar arasında 
anket katılımcılarından en 
fazla oyu Samsung alırken, 
ulaşım kategorilerinde Tur- 
kish Airlines ve Kamil Koç 
kendi alanlarında birinci 
seçildi. Fast-food resto- 
ranları arasında Domino's 
Pizza, TV kategorisinde Fox 
TV, basılı yayınlarda Hürri- 


yet ve kargo şirketlerinden 
UPS, en iyi müşteri dene- 
yimi sunduğu düşünülen 
markalar oldu. 

Dijitalde en iyi müşteri 


deneyimi sunan gıda 
perakendecileri 


ı Migros 

2 CarrefourSA 3,53 

3 Sok Market 3,41 

4 Metro Topt. Market 3,39 
5 BİM 3,37 


Dijitalde en iyi müşteri 
deneyimi sunan 
dayanıklı tüketim 
markaları 


1 Samsung 


2 Bosch 


3 Arçelik 
4LG 


5 Siemens 


Dijitalde en iyi müşteri 
deneyimi sunan hava 
yolu şirketleri 

1 THY 

z AnadoluJet 

3 Pegasus 


4 Atlasjet 


5 Onur Air 


fikrimühim 
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Markaların değil, onların yaşattığı duygu ve 
anıların önem kazandığı, marka sadakatinin 
eski bir pazarlama terimi olmaya yüz 
tuttuğu bir dönemden geçiyoruz. İletişim 
teknolojilerindeki devrim niteliğindeki 
dönüşümle hayatlarımız radikal bir biçimde 
değişti, dolayısıyla tüketici profili de 
farklılaştı; dijital kanallarda 7/24 akan yoğun 
pazarlama içeriği, insanları reklamlardan 
iyice soğuturken, artan bireysellik 
kişiselleştirilmiş içerik arayışını beraberinde 
getirdi. Bu ve benzeri faktörlerin etkisiyle 
bugün, müşteri deneyiminin (CX) pazarlama 
sektöründe yeni bir değer birimi olarak 
yükselişine tanıklık ediyoruz 
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Tüketicilere olum- 

© lu bir müşteri 
deneyimi yaşat- 

mak, günümüzde birçok 
markanın kilitlendiği he- 
def durumunda, çünkü 
pazarlamanın geleceğini 
yönlendirecek en önemli 
etken bugün, müşteri de- 
neyimi, Kısaca CX (Cus- 
tomer Experience) olarak 
adlandırılan, pazarlama 
dünyasının bu yeni değer 
birimi; marka ile müşteri 
arasındaki akla gelecek 
bütün etkileşim süreçle- 
rini kapsıyor, bu etkileşi- 
min kalitesini ve doğasını 
tanımlıyor. CX, müşteriy- 
le ilişkinin ilk kurulduğu 


noktadan (satış noktası zi- 
yareti, internet alışverişi, 
vb.) başlıyor ve müşteriyle 
ilişkinin genişletildiği sü- 
reçlerle (satış sonrası hiz- 
metler, sadakat program- 
ları, vb.) devam ediyor. 
Müşteri 
deneyimi neden 
önemli? 

Müşteri deneyiminin bu 
kadar önemli hale gelme- 
sine neden olan birincil 
faktör, hayatlarımızı dö- 
nüştüren iletişim teknolo- 
jileri. Gitgide dijitalleşen bir 
dünyada, sürekli bağlantılı 
olan tüketiciler, markalar 
arasında seçim yapmaları 


digitalage'in ücretsiz ekidir. 


için 7/24 reklam bombar- 
dımanı altında. Neyi se- 
çeceği, hangi dijital içeriği 
tüketeceği konusunda es- 
kisinden daha bilinçli olan, 
daha fazla karşılaştırma 
şansı bulunan ve reklam 
yağmurundan fena halde 
bunalan tüketicilere ulaş- 
mak, doğal olarak önceki 
dönemlere göre çok daha 
zor. Bu noktada, markaları 
birbirinden ayrıştıran ye- 
gâne etken olarak müşteri 
deneyimi ortaya çıkıyor. 


Marka sadakatinin azal- 
dığı, CXWin yükseldiği, tü- 
keticilerin aklında olumlu, 
ödüllendirici ve marka 
imajıyla uyumlu deneyim- 
leriyle kalan firmaların 
yarışı önde götürdüğü bir 
çağda yaşıyoruz. Bugün 
pazarlama uzmanlarının 
çoğu mesailerini; ürün 
kalitesi, özellikleri ve fiyat 
gibi faktörlerden ziyade 
müşteriye sunulan hizmet 
ve deneyim üzerine kafa 
yormaya harcıyor. Başka 
bir deyişle; kolay, keyif ve- 
rici, değerli ve hatta satın 
alma aşamasını bile zevkli 
kılan servis ve ürünler su- 
nabilmek için çalışıyorlar. 

Pazarlamanın 


yeni kozu: 
Kişiselleştirme 


Müşteri deneyiminin | 
| ri otomasyon, içerik, yapay 


öneminin artmasının bir 
diğer nedeni de; reklam- 


Olumlu bir müşteri deneyimi kurgusunun vazgeçilmezi olan kişiselleştirme; 
tüketicinin tam olarak neyi, ne zaman, nasıl istediğini anlayarak buna göre 
davranmayı ve deneyimi sosyal medya, mobil uygulamalar, mobil siteler gibi dış 
kanallarla desteklenmeyi gerektiriyor 


N 


ların günümüzde, özellikle 
yeni nesiller üzerindeki et- 
kisinin azalması. Bir yan- 
dan kârlılık oranlarının 
düşmesi, rekabetin çetin- 
leşmesi, ekonominin kırıl- 
ganlaşması markaları daha 
da zorlarken, diğer yandan 
reklamların eski gücünün 
kalmaması, bilindik çözüm 
yollarının önünü kapıyor. 
Bu aşamada, müşteriyle 
kurulan bağın kalitesi ve 
tatmin ediciliği markaların 
gelecekleri için hayati bir 
önem kazanıyor, kişiselleş- 
tirme pazarlamanın yüzünü 
değiştiriyor ve yeni nesil bir 
çözüm yolu olarak markala- 
rın imdadına yetişiyor. 

Tüketicilerin kendilerini 
şimdiye dek hiç olmadığı 
kadar “biricik” gördüğü ve 
böyle hissetmek istediği gü- 


| nümüzde, markaların CXWi 
| kişiselleştirme üzerinden 


tasarlamaları gerekiyor. İle- 


zekâ ve CRM yazılımları 


gibi son teknoloji çözümle- 
ri, markaların eskisinden 
çok daha küçük hedef kit- 
lelere ulaşmalarını, onlarla 
etkileşime geçmelerini, do- 
layısıyla kişiselleştirilmiş 
bir müşteri deneyimi ya- 
rTatmalarını kolaylaştırıyor. 
Yüksek ölçüde kişiselleşti- 
rilmiş bir deneyim yaşayan 
müşteriler hayatlarına an- 
lamlı bir değer kattıklarını 
düşünüyorlar ve kendileri- 
ni de değerli hissediyorlar. 
Müşterinin 
istediği zaman, 
istediği yerde 
olmak 

Doğru bir müşteri dene- 
yiminin olmazsa olmazı 
niteliğindeki kişiselleştir- 
me, tüketicinin tam olarak 
neyi, ne zaman ve nasıl iste- 
diğini anlayarak buna göre 
davranmayı gerektiriyor. 
Bunun için de, deneyimin 
doğru hedeflemenin yanı 
sıra sosyal medya, mobil 
uygulamalar, mobil siteler 
gibi dış kanallarla destek- 
lenmesi ihtiyacı ortaya çı- 
kıyor. Deneyimi satışla ne- 
ticelendirmede etkili olan 
bu kanallardan müşterilerle 
doğrudan iletişime geçilebi- 
liyor ve elbette bu iletişim 
de kişiye özel bir nitelik 
taşıyor. Tüm bunların öte- 
sinde, kişiselleştirilmiş bir 
deneyim; var olan müşte- 
rilerin memnun edilmesine 


ilaveten yeni müşterile- 
rin çekilmesinde de etkili 
oluyor çünkü niş kitlelere 
üzerlerine göre dikilmiş 
teklifler yapılıyor. 


GX tasarımının 
markaları 
zorlayan yanları 
Elbette, müşteri deneyi- 
mini iyileştirmek isteyen 
firmaların karşılaştığı zor- 
luklar da oluyor. Örneğin, 
markalar müşterilerinin 
kendileriyle olan dene- 
yimlerinde hangi nokta- 
larda sorun yaşadıklarını, 
müşterilerin dile getirdiği 
veya getirmediği davra- 
nışları anlayarak tespit 
etmek zorunda kalıyor 
ve müşterilerle uzun va- 
deli ilişkiler kurmak bu 
sebeple zorlaşabiliyor. Bu 
güçlükleri aşarak, iyi bir 


üşteriden ikisi hizmet 

irket veya kişinin 

ie önem vermediğini 

düşünüyor, olumlu deneyimler 
4-5 kişiye anlatılırken 
olumsuzlar 9-12 kişiye 
anlatılıyor. (Deloitte) 
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müşteri deneyimi sunan 
markalar rakiplerden 
farklılaşıyor. Başarının 
formülü ise; marka vaadi- 
nin müşteriler tarafından 
en doğru şekilde algılan- 
ması için her etkileşim 
noktasında tutarlı ve doğ- 
ru deneyimin sunulması 
olarak özetlenebilir. 


Söz konusu etkileşim nok- 
taları müşteri deneyimini 
oluştursa da, yaratılan 
deneyimi şekillendiren 
ancak perde arkasında 
kalan birçok etken bulu- 
nuyor. Ayrıca, söz gelimi 
bir perakendecinin sağla- 
yacağı müşteri deneyimin- 
de odaklanacağı noktalarla 
bir bankanınkiler birbi- 
rinden çok farklı oluyor. 
Perakende markası reyon 
düzenlemesinden başlayan 
bir deneyim kurgularken; 
banka, müşterisinin finan- 
sal işlemlerini daha rahat 
yapabilmesini sağlayan bil- 
gi teknolojisi alt yapısı gibi 
bileşenlere ağırlık veriyor. 


Olumsuz 
deneyimler daha 
çok yayılıyor 
Memnun edici bir müş- 
teri deneyimi sunmayı 
zorlaştıran unsurlara De- 
loitte verileriyle bakacak 
olursak, markaların kar- 
şılaştığı güçlükleri daha 
net bir şekilde görebili- 
riz. Deloitte'un tablonun 
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bütününe dair fikir veren 
bulguları şunlar: Pazarlama 
bütçesi daralırken müşteri 
beklentileri artmaya devam 
ediyor, yeni müşteri kazan- 
mak yüksek maliyeti nede- 
niyle kârlılık için büyük 
bir tehlike haline geliyor, 
hizmet kalitesinin önemi 
artarken şirketlerin yüzde 
46'sı sağladıkları mağaza 
içi müşteri deneyimini ba- 
şarılı bulmadıklarını söylü- 
yor. Yine aynı veriler bize 
gösteriyor ki; yeni müşteri 
çekmek mevcut müşteri- 
yi elde tutmaktan altı kat 
daha fazla maliyetli, her 
üç müşteriden ikisi hizmet 
aldığı şirket veya kişinin 
kendisine önem verme- 
diğini düşünüyor, olumlu 
deneyimler 4-5 kişiye an- 
latılırken olumsuzlar 9-12 
kişiye anlatılıyor, 25 tatmin 
olmamış müşteriden sa- 
dece bir tanesi ürün veya 
hizmet aldığı şirkete geri 
bildirimde bulunuyor. 


Görüldüğü üzere, marka- 
ların işi günden güne zor- 
laşıyor. Bu bağlamda CXWin 


öneminin de artarak de- 
vam edeceği öngörülüyor. 
Bunun için öne sürülen 
birkaç ana neden var. 
Bunlardan biri, yeni müş- 
teri edinmek çok maliyetli 
olduğu için var olanların 
olumlu müşteri deneyim- 
leri yaşatılarak elde tutul- 
masının daha kolay olma- 
sı. Bir diğeri, anlaşılır bir 
CWin müşteriyi daha pa- 
halı ürünler almaya ikna 
etmekte faydalı olması ve 
böylece gelirlerin otomatik 
olarak artması. Müşteri de- 
neyiminin kalıcı bir trend 
olduğu tezini destekleyen 
bir diğer sebep ise, en etkili 
pazarlama yöntemlerinden 
“word of mouti” dediğimiz 
ağızdan ağıza pazarlama- 
nın olumlu CX ile tetik- 
lenmesi olarak karşımıza 
çıkıyor. 


Pazarlama ve CX 

Bir tüketicinin marka ile ilk 
temasından satın alma ve 
sonrası hizmetlere kadar 
uzanan deneyimi; keşif, 
arama, alışveriş, web site- 
si ziyareti, destek hatlarına 


başvurma, garanti hakla- 
rından yararlanma gibi 
aklınıza gelebilecek her 
türlü aşamanın bütünü 
CXWi oluşturuyor. Tüke- 
ticinin bu yolculuğunda 
pazarlama uzmanına dü- 
şen; bu süreci kendi gö- 
zünden değil, müşterinin 
gözünden görebilmek ve 
buradan hareketle, söz 
konusu deneyimi iyileş- 
tirmek hatta gerekirse sil 
baştan inşa etmek oluyor. 
Pazarlamacı vizyonuyla 
bakıldığında, müşterinin 
mutlu hissettirilmesi, 
diğer markaların tüketi- 
cilerine kıyasla kendini 
daha fazla ödüllendirilmiş 
görmesi gerekiyor. Bunu 
sağlamak için, firmaların 
pazarlama departmanları- 
nın müşteri yolculuğunun 
her aşamasını adım adım 
değerlendirmesi, deneyi- 
mi mükemmelleştirmek 
adına bütçeyi ve zamanı 
hangi aşamaya ayırması 
gerektiğini tespit etmesi 
elzem oluyor. 


Tek bir doğru müşteri 
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deneyiminden söz etmek 
de kuşkusuz imkânsız. 
Markaların pazarlama 
ekiplerine düşen; değer- 
lendirme, planlama ve 
geliştirme süreçleri neti- 
cesinde kendilerine özgü 
CWi hayata geçirmeleri. 
Araştırmalar, kişiselleş- 
tirme ve amaca uygun- 
luğun müşteri deneyimi- 
nin başarısında kilit rol 
oynadığını gösteriyor. Bu 
kriterleri hız ve etkililik 
gibi özellikler takip edi- 
yor. Özetle, iyi bir CX için 
pazarlamacıların tatmin 
edici kullanıcı hizmetle- 
riyle desteklenen keyifli 
bir müşteri yolculuğunun 
yanı sıra, iyi organize edil- 
miş ve amacından başka 
yöne sapmayan bir de- 
neyimi de garantilemesi 
gerekiyor. 


Firmaların 
aşması gereken 
güçlükler 

Teknolojik yeterlilikler ve 
tüketicilere dokunulan 
tüm dijital platformların 
yönetimiyle iç içe geçen 
ve oyunu kusursuz müş- 
teri deneyimi üzerine 
kurmayı amaçlayan yeni 
nesil pazarlamanın alanı 
önümüzdeki yıllarda hız- 
la büyüyecek. Rollerdeki 


değişim, teknolojik ge- | 
lişmelerin neden olduğu | 


karmaşıklık ve yönetilme- 


Pazarlama uzmanlarının BT ekipleriyle çok daha yakın çalışmaya 
başlamaları diğer bir gereksinim olarak karşımıza çıkıyor. Çünkü talepler 
doğrultusunda daha kaliteli bir müşteri deneyimi uygulamaya koyarken, 
teknolojinin ölçüm imkânlarından faydalanmak zorunluluk arz ediyor 


si gereken yeni sorumluluk 
alanları, pazarlamanın ge- 
çirmesi gereken tekâmüle 
hazırlıklı olmasını gerekti- 
riyor. 

Bu aşamada pazarlama ekip- 
lerinin kendilerine şu soru- 
ları sormaları gerekiyor: 


CX, öncelikler listemizde yer 
alıyor mu? 


CX tarafında kaydedilen 
ilerlemeler nasıl analiz 
edilecek? 


Olumlu bir CX için yapılması 


gereken değişiklikler nasıl 
uygulanacak? 


Böyle bir ortamda 
gelişebilmek için gerekli alt 
yapıya sahip miyiz? 


BT ekipleriyle 
yakın temas 

Bu soruları sorduktan son- 
ra, pazarlama uzmanlarının 
BT ekipleriyle çok daha ya- 
kın çalışmaya başlamaları 
diğer bir gereksinim olarak 
karşımıza çıkıyor. Çünkü 
talepler doğrultusunda 
daha kaliteli bir müşteri 
deneyimi uygulamaya ko- 
yarken, teknolojinin ölçüm 
imkânlarından faydalan- 
mak zorunluluk arz ediyor. 
Bu, gelecekteki olası fırsat 
ve tehditlere uyum göstere- 
bilmeyi sağlayacak hesapla- 
rın yapılmasını ve çevikliğin 
gösterilmesini mümkün 
kılacak strateji üzerine dü- 
şünmeye başlamamız ge- 
rektiği anlamına geliyor. 


Yine de, her şey pazarlama 
yöneticisi ve ekibinin kont- 
rolünde olamayabiliyor, 
çünkü bütün firmanın ve 
yönetim kadrosunun elini 
taşın altına koyması, süre- 
ce destek olması bekleniyor. 
Tüm kurumun düşünce ya- 
pısında bir değişim gereksi- 
nimi doğuyor. Bu değişim, 
geleneksel yaklaşımlardan 
uzaklaşmayı, müşterilerle 
daha yakın olmayı zorunlu 
hale getiriyor. 

Müşteri deneyi- 
minizi nasıl fark- 
lılaştırabilirsiniz? 
Etkili ve yeterli bir CX 
programının başarılı so- 
nuçları beraberinde getir- 
diği konusunda hemfikiriz. 
Peki, kendi sunduğumuz 
müşteri deneyimini nasıl 
daha iyi hale getirebilir, 
rakiplere fark atabiliriz? 
Bu sorunun yanıtı, her 
markanın müşteri kitle- 
sine has özelliklerle ilgili. 
Ayırt edici ve demografik 
vasıfları neler? Genelde 
satın alma davranışları 
nasıl? Hangi cihazları ve 
portalları tercih ediyorlar? 
Nerede bulunuyorlar? Kim- 
lere güveniyorlar? Hedef 
kitlenizi tanımak şimdiye 
dek hiç bu kadar önemli 
olmamıştı, çünkü onları 
tanımadan, markanızla 
iletişime geçtiklerinde ne- 
ler hissettiklerini bilmeden 


CX'inizi değiştirmeniz ve 
geliştirmeniz imkânsız. 
Odaklanmanız gereken 
segmentleri bir kez netleş- 
tirdiniz mi, pazarlama de- 
partmanının geliştirmek 
üzere gözden geçirmesi 
gereken bazı CX unsurları 
ortaya çıkar. Bunları tes- 
pit etmek için sorulması 
gereken sorular şunlardır: 
Her deneyim özgün mü 
yoksa her biri diğerlerine mi 
benziyor? 

Arayüz müşterinin iznini ve 
rızasını gerektiriyor mu? 
Etkileşim, çeşitli 
departmanların iş 
proseslerine yayılıyor mu? 


Bu işleyiş pazarlama 
departmanının diğer 
KPr'larını ve hedeflerini 
karşılamasına da yardımcı 
olabilecek mi? 


Tüm bu soruları yanıt- 
layan bir şirket, müşteri 
deneyimi yolculuğunun 
tüm parçalarını bir araya 
getirerek, onu çok daha iyi 
kavrayabilir. Bu iç görü; 
market analizinde bir 
strateji olarak kullanılabi- 
lir, yaratıcı bir ilerlemeye 
yol açabilir, müşterilerin 
yönetiminde ve destek 
süreçlerinde pazarlama 
otomasyon yetkinliğini 
artırabilir. Ayrıca, müşte- 
ri deneyimini müşterinin 
gözünden değerlendirme- 
ye de yardımcı olur. 
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Hurriyet.com.tr'nin önceliği 
kullanıcı deneyimini iyileştirmek 


Hürriyet Dünyası Dijital İçerik Direktörü Ercüment 
İşleyen, hurriyet.com.tr'nin “Türkiye" 'nin açılış sayfası” 
olma iddiasını sürdürmek için, kullanıcı deneyimini nasıl 
optimize ettiklerini anlattı 


“Sakın kimseyi dış 
görünüşüne baka- 
rak değerlendirme 
ve yargılama” sözü ne yazık 
ki bizim dünyamızda geçerli 
değil. Ziyaretçilerimiz çoğu 
kez siteyi açtığında karşılaş- 
tığı görünümle ilk kararını 
çoktan vermiş oluyor... 
İşinizi ne kadar profesyonel 
yaptığınız, ne kadar güven 
verici olduğunuz bile bazen 
ziyaretçinizle bu ilk gö- 
rüşmede değerlendirilmiş 
oluyor. 
Peki, bu “ilk görüşte aşk” 
için nelerin üzerinde durma- 
lıyız ya da biz hurriyet.com. 
tr'de nasıl bir sistematik ile 


yürüyoruz? 
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Ziyaret ettiğimiz web siteleri 
artık bir web sitesi olmaktan 
çok daha fazlası. Bu hepimiz 
için böyle. 

Estetik görünüm, grafik ba- 
şarı, renklerin uyumlu kul- 
lanımı, içeriğe rahat erişim, 
erişilen içerikten diğerlerine 
kolayca geçiş ve onlarcası... 
Bunların her biri çok önemli 
ve her birinin üzerinde sa- 
atlerce konuşabiliriz. Ancak 
günümüzde öncelik kullanıcı 
deneyiminde. 


Çünkü kullanıcı deneyimi 
dediğimiz; okurlarımızın 
hurriyet.com tryi ziyaret 
ettiğinde, Hürriyet Dünyası 
ile etkileşime girdiğinde ve 
daha sonrasında deneyimle- 


diklerinin bütünüdür. 
Hurriyet.com.tr'yi milyonlar- 
ca ziyaretçisinin gözünden 
görmek, zaman kaybettikle- 
ri, problem yaşadıkları nok- 
taları saptamak ve hemen 
çözüme kavuşturmak, sitede 
en çok gezindiği, baktığı, 
vakit geçirdiği bölümleri 
incelemek, daha da geliştir- 
mek, sayılarını artırmaya 
çalışmak... 

Yani temel prensiplerimizin 
başında kullanıcı kitlemizi 
tanımak yer alıyor... 

Onların daha iyi bir deneyim 
yaşamaları için bıkmadan 
usanmadan, her gün ana- 
lizler yapmak ve sayfalarda 
kullanıcılar için iyileştirme- 
ler yapmak... 
Hurriyet.com.tr'de son 
dönemde yaptığımız atı- 
lımlardan biri de böyle bir 
yaklaşımla projelendirildi. 
Infinite scroll dediğimiz, 
ziyaretçinin bir haberi oku- 


yup bitirdiğinde diğer habere 
geçmek için sayfayı kapatmak 
yerine aşağıya doğru inmesi- 
nin yeterli olduğu bir konsept. 
Çünkü kullanıcı deneyimini 
yeniden ve sürekli geliştirerek 
tasarlarken odak noktamız 
içerik”, 
Ziyaretçilerimiz 
hurriyet.com.tr 
sayfalarından neler 
bekliyor? 

Bu soruyu bütün ekiplerimiz 
tarafından tekrar tekrar yanıt- 
lamaya çalışıyoruz. 

Bunun için navigasyonu- 
muzu sürekli geliştiriyoruz. 
Menüleri yerleştirmek, akıllı 
algoritmalarla ziyaretçiyi 
tanıyıp ilgilendiği konularda 
diğer içeriklerimizle kolayca 
buluşmasını sağlamak bizim 
için çok önemli. 

Bulunduğu sayfayı video ile 
zenginleştirmek de olmazsa 
olmazlarımız arasında. Bunun 
için büyük bir ekibimiz 7/24 
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Dolaşan mi 


ABD'den can sıkacak haber 
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'MHK'den dev skandal! 
“Büyük yalan” 


Bakanlıktan ÖTV 
Zammı açıklaması 
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çalışıyor, kaynaklarımızdan 
gelen ham videoları yeniden 
işleyerek tek başına bir içeri- 
ge dönüştürüyor. 

Burada gözden kaçırılmama- 
sı gereken bir nokta daha var. 
Farklı profillerdeki ziyaret- 
çilerin farklı beklentileri, 
farklı bir kullanıcı deneyimi 
arayışı olduğunu unutmamak 
gerekiyor. 

Aslında sözünü ettiğimiz şey 
bir arayüz tasarımı yap- 

mak değil, kullanıcının site 
üzerindeki etkileşiminin nasıl 
olacağı ile ilgilenmek. 
Kullanıcı deneyiminden söz 
ederken sitenin hızı da çok 
önemli bir gösterge olarak 
karşımıza çıkıyor. Hurriyet. 
com.tr'nin açılış hızı ve de- 
rinlere doğru ilerledikçe açı- 
lan her sayfada ziyaretçinin 
beklemeden içeriğe ulaşabil- 
mesini çok önemsiyoruz. 
Bilgi sistemleri ekiplerimizle 
birlikte hurriyet.com.tr'nin 
hızını artırmak, mümkünse 
Türkiye'nin en hızlı ulaşılan 
sitesi haline getirmek için bü- 
yük bir projeyi yönetiyoruz. 
Hızlı olmalıyız, hep 
daha hızlı... 
Hurriyet.com.tr'de var olan 
hemen hemen tüm görsel 
malzemenin uygunluğu, 
büyüklüğü bu kapsamda her 
gün tekrar tekrar ölçülüp ele 
alınıyor. 

Çünkü bizim için hurriyet. 
com.tr'nin hızlı yüklenmesi 


hayati önem taşıyor. 
DoubleClick'in 2016 yılında 
yaptığı araştırmaya göre, 
sayfanın yüklenmesinin 

3 saniyeden fazla sürdğü 
sitelerin yüzde 53'ü ziyaretçi 
tarafından terk ediliyor. Ziya- 
retçilerimizin hızımızın daha 
da artmasını bekleyeceklerini 
de göz önünde bulundurarak 
ileriye doğru geliştirmeler 
yapmayı da ihmal etmiyoruz. 
Web dünyasının geldiği 
noktada olmazsa olmaz- 
lardan biri de responsive 
tasarım. Hurriyet.com.tr'nin 
farklı cihazlarda, farklı ekran 
boyutlarında sorunsuz bir 
şekilde görüntülenmesi bizim 
için çok değerli. 

Seyahatten ekonomiye, spo- 
rTarena'dan bigpara'ya, sıcak 
haberden gurmeye kadar 
tüm dikey ve kategorilerimizi 
hızlı bir şekilde responsive 
hale dönüştürüyoruz. 

Bu nedenle temel hedefleri- 
mizden biri de hurriyet.com. 
tr ziyaretçilerine, ilgi alanları 
ve ihtiyaçları farklı da olsa iyi 
bir kullanıcı deneyimi yaşat- 
mak, Hürriyet Dünyası'nın 
Vaat ettiği içerik zenginliği 
ile buluşturmak. Bunun için 
geniş, tecrübeli ve dinamik 
bir ekiple hayatı tüm alanları 
ile 24 saat izliyoruz, aktarı- 
yoruz... 

Ziyaretçimize iyi bir kullanıcı 
deneyimi yaşatmak yeter- 

li değil. Web sitemimizin, 
app'lerimizin düzgün çalış- 


Hürriyet 


ması da çok önemli. Yayını- 
mızın sık sık hata vermesi, 
farklı browser'larda da aynı 
deneyimi sağlayamaması ka- 
bul edeceğimiz bir şey değil. 
Bu yüzden hurriyet.com.tr”de 
dijital yayıncığın en yetkin 
bilgi sistemleri ekipleriyle 
çalışıyor, ekibin sayısını ve 
yaratıcılığını aramıza sürekli 
yeni katılan arkadaşlarla 
birlikte büyütüyoruz. 
Önce mobil... 
Dünyadaki gelişmelere 
baktığımızda, giderek daha 
fazla insanın internete mobil 
cihazları üzerinden bağlandı- 
ğını görüyoruz. 

Yine dünya genelinde, Kasım 
2016 itibarıyla web trafiğinin 
yüzde 60'ları aşan bölümü 
mobil cihazlardan geliyor. 
Mobil tasarımlar ilk başlarda 
masaüstü versiyonların bi- 
rebir küçültülmüş versiyonu 
olarak yapılmaya başlanmıştı. 
Fakat bu çok eskidendi. 
Hurriyet.com.tr'de cep tele- 


HABERLER 


En güncel haberleri 
takip edebilme 


SON 
DAKIKA 


© 


comir 


fonu ve tabletlerin masaüstü 
veya dizüstü bilgisayardan 
farklı bir deneyim sunması 
gerektiğini düşünüyoruz. 
Yapılan çeşitli araştırmalar- 
da, insanlara “Evden çıkar- 
ken yanınıza almak zorunda 
olduğunuz üç temel obje 
nedir?” diye sorulduğunda 
büyük çoğunluk anahtar, 
para ya da kredi kartı ve cep 


telefonu diye yanıt veriyor. Bu 


yüzden hurriyet.com.tr'nin 
mobil versiyonunu daha 
yenilikçi, daha etkileşimli, 
geliştirilmiş deneyimlerle 
zenginleştiriyoruz. 
Hurriyet.com.tr büyük bir 
evren. Dev içerik evrenimizi, 
dijitalleşen dünyada Türk in- 
sanı ile buluşturmaya devam 


edeceğiz. Sadece Türkiye değil 


dünyanın dört bir yanında 
yaşayan Türkçe konuşabilen 
herkesin önde gelen referans 
kaynağı olmayı sürdüreceğiz. 
İşte bunun için hurriyet.com. 
tr kullanıcı deneyimini her ay 
biraz daha geliştireceğiz. 


OFFLINE OKUMA 


İnternet yokken de 
yazarları okuyabilme 
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e 
deneyimine 


YANIT 


yaklaşımlar 


Günümüzde CX'i mükemmelleştirmek için başvurulan birinci yol, yeni 
teknolojileri müşteri yolculuğuna entegre etmek ve klasik müşteri deneyimini 
yeni yaklaşımlarla buluşturmak oluyor. Dünyanın farklı ülkelerinden 
markaların, tüketicinin memnuniyetini artırmak, deneyimini iyileştirmek adına 
son yıllarda gerçekleştirdiği inovatif dokunuşlara göz atalım 


gönderen Casper, chatbot 
uygulaması sayesinde 
müşterilerinin beğenisini 
kazanırken, yıllık satışını da 
100 milyon dolara çıkarma- 
yı başardı. 


Netflix”ten 

tahmin sistemi 

Yapay zekânın müşteri 
Yeah, can't sleep. yolculuğunda en iyi kulla- 
I definitely drank too nım örneklerinden biri de 


much coffee todayl! z in 
Netflix'e ait. APın yanı sıra 


makine öğrenmesini de 
devreye sokan ünlü strea- 


1 should detinitely set ming platformu, kestirimsel 
my alarm, haha. 


ENİ analitik kullanıyor ve böyle- 
u up? then text a LE ce üyelerinin ne seyretmek 
844-823-5621 isteyebileceğini öngörerek, 
insomnobot-3000 onlara program tavsiyele- 
rinde bulunuyor. Bir üye 
kanalı ne kadar çok kulla- 
üne sia GE nırsa, hakkındaki tahminler 
de o kadar tutarlı oluyor. 
Netflix'in isabetli tahmin 
Uykusu güzel bir örneğe imza attı. | nobotgooo” yazarak mesaj | oranı şimdilik yüzde 85-90 
kaçanlara Yatak şiltesi başta olmak O atmalarıyetiyor,daha aralığında seyrediyor. 
Casper'dan üzere uyku aksesuarları (| sonraistedikleri herhangi 
sohbet arkadaşı satan ABD'li şirket, yapay | bir konu hakkında bot ile 
Markalar açısından müş- zekâ kullanımıyla uyku | yazışabiliyorlar. Yatak fir- 
teri verisinin önemi her- sorunu çekenleri hedef- | masının bu etkileşimden 
kesin malumu. Veri elde lemek için ücretsiz bir İ kazancı ise topladığı mobil 
ederken bağlılığı artırmak | chatbothizmetesundu. o | telefon numaralarıoldu. 
ve farklı bir deneyim Bot ile iletişim kurmak / Kullanıcılara promosyon 
sunmak açısından Casper | için müşterilerin “Insom- | veindirim teklifleride 
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TD Bank”ten 
alışılmamış 
teşekkür 
Günümüzde insanlar 
kendilerine gerçekten de 
önem verildiğini görmek 
istiyorlar. TD Bank müş- 
terilerine farklı yollarla 
teşekkür ederek bu 
önemi fazlasıyla hisset- 
tiriyor. Bankanın müşte- 
rilerine teşekkür etme 
yöntemlerinden biri 
nakit para ile ödüllendir- 
mek! Paraya kim hayır 
diyebilir? Ama gösterilen 
özen paranın da ötesin- 
de. Son kampanyasında 
“TD Thank You Account” 
isimli bir hesap oluştu- 
ran banka, müşterilerine 
ATM”lerde, şubelerde 

ve mobil cihazlarında an- 
lamlı hediyeler, mesajlar 
ve kişiye özel binlerce 
teşekkür videosu iletti. 
TD'nin yaptığı jestler 
arasında, Alberta'da 
yaşayan kanser hastası 
bir müşterisini ailesiyle 
birlikte çok güzel bir ta- 
tile göndermek bile var. 


Microsoft 

Müşteri deneyimini iyi- 
leştirmenin en garantili 
yollarından biri etkile- 
şimi artırmak. Bunu en 
iyi yapan markaların 
başında Microsoft geliyor. 
Yazılım devinin Twit- 
ter'da çok sağlam bir 
hesabı var ve burada; 
güvenlikten müşteri 
hizmetlerine birçok 
konuda sürekli olarak 
paylaşım yapıyor. Micro- 
soft kullanıcıları bütün 
platformlarda iletişime 
geçebiliyor, markanın 
her meselesine müdahil 
olabiliyorlar. Müşterinin 
kendini aktif bir katılımcı 
olarak hissettiği Micro- 
soft'a ait sosyal medya 
hesaplarında, kurumsal 
haberler dahil markaya 
dair her şey sıcağı sıcağı- 
na aktarılıyor. 


Visa ile satış 
noktasına 
dönüşen 
bağlantılı 
cihazlar 

Küresel ödeme hizmet- 
leri veren Visa, finansal 
deneyimler bağlamında 
müşteri yolculuğun- 

da devrim yaratacak 
bir adım atarak; IBM 

ile internete bağlanan 
otomobil, saat gibi tüm 
cihazların Visa'nın kabul 


edildiği güvenli bir satış 


noktasına dönü 

sağlayan işbirliğini hayata 
geçirdi. İşbirliği IBM'in 
Watson Nesnelerin İnter- 
neti Platformu'nu Visa'nın 
dünyada 3 milyar tüketici 
tarafından kullanılan 
hizmetleriyle buluşturu- 
yor. Platform, kurumla- 
rın milyarlarca internet 
bağlantılı cihaz, sensör ve 
sisteme bağlanmasını ve 
yeni fikirler üretmelerini 
sağlıyor. Bu işbirliği ile 
kurumlar ödeme fonksiyo- 
nunu tüm ürün gruplarına 
güvenli biçimde entegre 
edebiliyor, bunu da IBM'in 
Watson Nesnelerin İnter- 
neti Platformu üzerinden 
ödeme anında gerçek kart 
bilgisinin yerine sembo- 
lik kart bilgisini devreye 
sokan Visa Tokenization 
hizmetini kullanarak ger- 
çekleştiriyorlar. BI Intelli- 
gence'a göre, 2020 yılına 
kadar internet bağlantılı 
cihazların sayısının 24 mil- 
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yara ulaşması bekleniyor. 
IBM ile Visa'nın bağlantılı 
cihazlarda ödemeleri ve 
ticareti destekleyecek 

bu hamlesi bu nedenle 
büyük önem taşıyor. 


CX gurusu Apple 
Yeni bir uygulama olma- 
sa da, teknolojinin CXe 
katkısı açısından önemli 
bir vaka olarak Apple 
Pay'i örnek göstermek 
yanlış olmaz. Tüketiciler 
Apple Pay'i ve Safari'de- 
ki Touch ID parmak izi 
tarayıcıyı iPhone, iPad 
ve Mac (masOsS Sierra) 
cihazlarıyla kullanarak 
satın alma gerçekleştire- 
biliyorlar. Mac kullanan- 
lar işlemlerini iPhone ve 
iPad'leri ile onaylayabi- 
liyorlar. Device Account 
Number (cihaz hesap 
numarası) sayesinde 
kullanıcılar her defasın- 
da online perakendeci- 
lerle kart numaralarını 
paylaşmak zorunda 
kalmıyorlar. Banka ve 
kredi kartı numaraları 
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cihazlara asla kaydedil- 
miyor, bu da güvenliği 
hayli artırıyor. 


MasterCarddan 
Selfie ile ödeme 
Ödeme teknolojileri mar- 
kası Mastercard, internet 
üzerinden yapılan alışve- 
rişlerde şifre hatırlama 
derdinden kurtaran 
selfie ya da parmak 

iziyle kimlik doğrulama 
yapabilen bir uygulamayı 
hayata geçirdi. Uygulama 
2017'de kademe kademe 
önce Avrupa'da kullanı- 
ma sunuldu ve dünyada 
yaygınlaşmaya devam 
ediyor. Müşterinin öde- 
me deneyimini kolaylaş- 


tıran yenilik sayesinde, 
internet üzerinden 
yapılan alışverişlerde 
kullanıcıların şifre yerine 
bilgisayar, tablet ve akıllı 
cep telefonlarına yükleye- 
ceği bir güvenlik uygu- 
lamasına selfie çekerek 
veya parmak izi göstere- 
rek kimlik doğrulaması 
yapması yetiyor. 

184 yıllık 
Harrodtan CX 


alanında bir ilk 
Büyüklüğü ve 19. yüzyıla 


WELCOMI 


e 


dayanan geçmişiyle dünya- 
ca üne sahip olan Harrods 
mağazası, devasa yapısı 
içinde müşterilerinin ko- 
layca yollarını bulabilmele- 
ri için bir mobil uygulama 
geliştirdi. Ayrıca, 90 bin 
metrekare toplam büyük- 
lüğüyle baş döndüren 167 
yılık binanın duvarlarına 
500 iBeacon yerleştirildi. 
Müşterilerin mağaza içi 
deneyimini canlı dijital 
harita yardımıyla destek- 
leyen mobil uygulamayla 
Harrods, Avrupa'da bir 
ilke imza atmış oldu. 
Mobil dükkân kılavuzuyla 
müşterilerin yerleri harita 
üzerinde beliriyor ve yedi 
katlı mağazanın içindeki 
bütün marka ve mekânlar 
yine bu harita yardımıyla 
bulunabiliyor. 
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I-AM'den çocuklar için servis tasarımı: 
Oyunlarla kod becerisi kazandıran portal 


Farklı sektörler için servis ve UX tasarımı projeleri gerçekleştiren deneyim tasarımı ajansı I-AM'in 


Insight & Digital ekibi, bu kez TEGV'in Google.org ile birlikte hayata geçirdiği, çocuklara kodlama 
becerisini kazandırmayı amaçlayan Algo Dijital Eğitim Programı'nda yer alan algodijital,.com 


portalının deneyimini tasarlayarak projeye destek verdi. I-AM Insight & Digital'ın Tasarım 
Direktörü Andrea Buran ile hem dijital servis tasarımı hem de proje hakkında konuştuk 


Algo Digital 
projesinden bahseder 
misiniz? 

Algoritmik düşünce, bir 
problem karşısında siste- 
matik bir bakışla tekrarla- 
yabilen hareket adımlarını 
tanımlamak için kullanılan 
bir düşünce sistemi ve 
kodlama da bu düşünce 
yapısının hayata geçirilebil- 
diği en önemli alanlardan 
biri. Çocuklarda algoritmik 
düşünce becerisini geliştir- 
mek için kodlamanın en iyi 
başlangıç olduğunu düşünen 
TEGV ile kodlamayı sevdi- 
recek bir oyun tasarımı için 
birlikte çalıştık. Öncelikle, 
bir servis tasarımı projesin- 
de en önemli unsur, kul- 
lanıcının kendisi. Bu proje 
özelinde, bizim için bir ilk 
gerçekleşti ve hedef kullanı- 
cımız ilk kez çocuklar oldu. 
Çocukların kullanacağı bir 
servisi tasarlamak için araş- 


tırma sürecine başladık. Bu 
süreçte TEGV eğitimcileri ile 
birlikte çok sayıda workshop 
gerçekleştirerek çocuklara 
kodlamayı en basit ve yalın 
bir şekilde anlatacak, eğlen- 
celi bir oyun tasarladık 
Projenin tasarımında 
özellikle dikkat 
ettiğiniz noktalar 
neler oldu? 
Tasarlayacağımız servisin 
öncelikli olarak anlaşılır ve 
basit olması, bunların yanı 
sıra çocukları içine çekecek 
şekilde eğlenceli olması 
önemliydi. Oyunun hikayesi, 
oyunun mekaniği, karakter- 
lerin tasarımı ve hareketleri 
üzerine oldukça fazla zaman 
ayırdık. Çocuklara kendi- 
lerini oyunun parçası gibi 
hissettirecek, uzayda farklı 
gezegenlerde geçen eğlen- 
celi bir hikâye yarattık ve bu 
hikâyeyi bir animasyon video 


ile anlattık. Bu oyunda çocuk- 
lar karakteri bir noktadan 
diğerine götürmek için blok 
tabanlı kodlama sistemini 


kullanıyor. Oyun, karmaşık 
bir sistem olan kodlamayı, 
çocuklara yalın bir biçimde 
aktarıyor. 

İyi bir kullanıcı 
deneyimi tasarlamak 
neler gerektiriyor? 
Kullanıcı deneyimi projeleri- 
nin genel olarak üç ana kolu 
bulunuyor: Kullanıcı, tasarım 
ve teknoloji. Öncelikle proje- 
nin kimi hedeflediğini doğru 
anlayarak, kullanıcıyı derinle- 
mesine analiz etmemiz gere- 
kiyor. Kullanıcı ihtiyaçlarının 
neler olduğuna göre kulla- 


Andrea Buran 


nıcının hayatını nasıl kolay- 
laştıracağımızı belirlememiz 
gerekiyor. Tasarım sürecinde 
kullanıcılardan aldığımız geri 
bildirimlerle de iç görülerimizi 
oluşturarak tasarımın final 
versiyonunu oluşturuyoruz. 
Son olarak, teknoloji tarafında 
da tasarımın uygulanabilirli- 
ginin test edilmesi gerekiyor. 
Bunların dışında, her projede 
değişkenlik gösteren bir diğer 
perspektif de iş hedefi. TEGV 
perspektifinde iş hedefimiz 
çocuklara kodlamayı öğret- 
mekti. 

Tasarım odaklı 

e Ami kişilere 
neler kazandırır? 
Tasarım odaklı düşüncenin 
bire bir insanlara olmasa da 
kurumlara şöyle bir faydası 
var; belirli işleri devamlı ve 
aynı şekilde yapmaya alış- 
mış bir kurumda, genelde 

bir körlük oluşuyor. Tasarım 
düşüncesi, farklı düşünme 
şekillerinin pratiklerini kul- 
lanması dâhilinde karşılaşılan 
sorunlara yeni bakış açıları 
getiriyor, problemleri birbir- 
leriyle ilişkili sistemler olarak 
görerek, sorunun kaynağı 
neyi değiştirmeyi gerektiri- 
yorsa ona uygun tasarım çö- 
zümleri getirmeyi hedefliyor. 
İş dünyası analitik ve sayısal 
yöntemlerle, bu problemlerini 
çözmeye çalışıyor. Tasarım 
düşüncesinin temel katkıların- 
dan biri, sorundan etkilenen 
insanların deneyimini sürece 
katarak farklı bakış açıları 
kazandırması oluyor. 
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NN Hayat ve Emeklilik 
müşteri dostu süreçlerle 


7/24 hizmetinizde! 


Tüm paydaşlarına 
© değer yaratarak sür- 

dürülebilir büyüme 
sağlamak hedefiyle ilerleyen 
NN Hayat ve Emeklilik, stra- 
tejisini müşteri deneyimini 
sürekli iyileştirmek ilkesi 
üzerine yapılandırıyor ve 
müşterilerine nasıl bir dene- 
yim yaşatmak istediğini ta- 
nımlamak için düzenli olarak 
müşterilerinin temas ettiği 
tüm noktalardaki süreçlerini 
gözden geçiriyor. 


NN, mükemmel müşteri de- 
neyimi sunmak için alanında 
uzman müşteri temsilcileri 
ve interaktif sesli yanıt siste- 
mi aracılığıyla hizmet veriyor. 
Yenilenmiş sesli yanıt sistemi 
ile sıklıkla gerçekleştirilen iş- 
lemler otomatikleştirilmiş ve 
müşterilerin telefonda geçir- 
diği süre azaltılmış durum- 
da. Müşteri taleplerinin en 
kısa zamanda çözümlenmesi, 
NN'in önceliklerinden olup 
müşterilerin talepleri ortala- 
ma bir günde çözülüyor. NN, 
müşterilerinin sahip oldukları 
ürünlere ilişkin bilgilere her 
an, her yerden ulaşmalarına ve 
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işlemlerini kolaylıkla gerçek- 
leştirmelerine olanak sağlayan 
internet ve mobil şube uygu- 
lamalarını bireysel emeklilik 
sektöründe ilk hayata geçiren 
şirketlerden biri. 2018 yılı iti- 
barıyla her üç müşteriden biri 
fon karma değişi kişisel 
bilgi güncellemesi vb. birçok 
işlemini 7 gün 24 Saat aktif 
olan bu platformlardan ger- 
çekleştiriyor. 

Etkin iletişim 
“Müşterinin Sesi” çalışmala- 
rını geliştiren NN Hayat ve 
Emeklilik, müşteri bağlılığını 
ölçümlemeye yönelik olarak 
2010 yılından bu yana müşte- 
rTi memnuniyet anketi ile “Net 
Tavsiye Skoru” ölçümlemesi 
yapıyor. Verilen cevaplar ışı- 
ğında hizmetlerden memnun 
olmayan müşterilerin mem- 
nun olmadıkları konuları 


NN 


Hayat ve Emeklilik 


çözmek ve böylelikle mutsuz 
müşterilerin NN'i yakınlarına 
tavsiye eden mutlu müşterile- 
re dönüştürebilmesi için anket 
sonrası müşterilerle görüşme- 
ler gerçekleştiriyor. NN'deki sa- 
tış,yıl dönümü, gelen ve giden 
aramalar, internet şubesi gibi 
farklı temas noktalarında takip 
edilen Net Tavsiye Skorları'nın 
hepsinde son bir yılda önemli 
derecede artış gözlemlendiği 
belirtiliyor. Müşterilerinin fi- 
nansal farkındalığını artırmak 
ve onlara fon seçimi konusun- 
da yol göstermek adına da 
fon seminerleri ve bilgilendi- 
rici e-postalar gönderme gibi 
çeşitli girişimlerde bulunan 
NN, segmente yönelik fon da- 
nışmanlığı hizmeti sunmaya 
devam ediyor ve bu hizmetin 
kapsamını 2018 yılında daha da 
genişletmeyi planlıyor. 
Sadakat programı 
NN, müşteri bağlılığını artır- 
mak amacıyla konut yardı- 
mından check-up paketlerine, 
havaalanı transferinden araç 
kiralamaya kadar birçok alan- 
da ayrıcalık ve avantajlar su- 
nan ve sektörün en kapsamlı 
sadakat programlarından olan 
“Önce Sen Dünyası'nı müşteri- 
lerine sunuyor. Müşteriler ta- 
rafından büyük beğeniyle kar- 
şılanan sadakat programının 
kapsamı 2018 yılında; klima, 
check-up, kuru temizleme, ütü, 
oto çilingir, kaza anında aracın 
çekilmesi gibi ek hizmetlerle 
daha da genişletilecek. 


Beste Yıldız 


“Müşterilerimizin 
tüm ihtiyaçlarına 
yenilikçi ve 
kaliteli çözümler 
sunmak istiyoruz” 


>NN Hayat ve Emeklilik 
Pazarlamadan Sorumlu 
Genel Müdür Yardımcısı 
Beste Yıldız, kurumun 
yüksek müşteri memnuni- 
yeti ile ilgili stratejisini şu 
sözlerle özetliyor: “Marka 
bağlılığı ve sadakatinin 
giderek azaldığı günümüz- 
demükemmel bir müşteri 
deneyimi oluşturmanın 
ilk kuralı, müşteri odaklı 
olup müşterinin gerçek 
ihtiyaç ve beklentisini an- 
lamak. Müşterinin hizmeti 
almadan önce, aldığı anda 
ve aldıktan sonraki her 
etkileşimi; bu hizmetin 
kendisinde oluşturduğu 
hisler marka değerinin 
oluşmasına ve markaların 
beğenilir ve tavsiye edilir 
olmasına katkıda bulunu- 
yor. Biz de NN olarak, yük- 
sek müşteri memnuniyeti 
iletavsiye edilen bir şirket 
olmayı ve müşterilerimizin 
tüm ihtiyaçlarına yenilikçi 
ve kaliteli çözümler sun- 
mayı istiyoruz ve bu yönde 
çalışıyoruz.” 
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Finans dünyasına 
iz bırakanların 
yarışması başlıyor. 


Finans sektörünün tüm paydaşları için katma değer yaratacak yepyeni 
bir yarışma başlıyor: Sardis Ödülleri. 


Alanında ilk ve tek olan Sardis; bankalar, sigorta şirketleri, sermaye piyasası 
kuruluşları gibi finansal kurum ve teknoloji şirketlerinin hayata geçirilen, 
en yenilikçi projelerini ödüllendirmek üzere hayat buldu. 


Siz de projenizi anlatan sunumunuzu hazırlayın, finans dünyasının 
en yeni, en yenilikçi yarışmasında yerinizi alın. 


sardıs 
awards 


Ayrıntılı bilgi ve kayıt için: 
sardis(&kapital.com.tr 
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Dijital dünyanın hızına 


yetişmek için 'çevik” olun! 


Müşteri deneyimini iyileştirmek için pazarlamacıların dijital dünyanın hızına ayak 
uydurması gerekiyor. Peki, bunun için daha mı hızlı çalışmaları gerekiyor? Pazarlama 
ve teknolojinin kesişim noktasında konumlanan yazar Scott Brinker'a göre, “Bu 


sorunun yanıtı herkesin iki kat daha fazla çalışması değil... Asıl hızlandırmamız gereken 


şey yönetimimizin ritmi.” Brinker'ın Pazarlamayı Hacklemek' kitabında, pazarlama 
uzmanlarının dijital dünyanın hızına uyum sağlamak için uygulaması gereken Çevik 
Sprint modelini anlattığı bölümü Digital Age okurlarıyla paylaşıyoruz 


Dijital bir dün- 
yanın hızına 
yetişmek için, 


pazarlamanın temposunu 
hızlandırmak zorundayız. 
Asıl soru ise bunu nasıl 
yapacağımız. Ve bu soru- 
nun yanıtı herkesin iki kat 
daha fazla çalışması değil. 
Ofise erken gelmek, daha 
geç saatlere kadar kalmak 
ya da tatillerden vazgeç- 
mek kesinlikle değil. Şir- 
ketler bu yaklaşımı, havuç 
ve sopayla denediler. Kısa 
vadede üretkenliği artırsa 
da, her şey eski haline 
döndü. İnsanlar yorulur 
ve yorulduklarında, kötü 
iş çıkarırlar, kötü kararlar 
verirler, huysuzlaşırlar... 


Daha sürdürülebilir bir 
çözüme ihtiyacımız var. 
Çünkü ideal olarak, sadece 
tempomuzu artırmak is- 
temiyoruz. Takımlarımızın 
daha iyi çalışmasını, daha 
iyi kararlar vermesini, işle- 
rinde daha mutlu olmala- 
rını ve parçası oldukları 
organizasyona sevgi duy- 
malarını istiyoruz. Çok mu 
fazla şey umut ediyoruz? 


Şaşırtıcı olacak ama hayır. 
Cevap, bizim darboğazımı- 
zın bireylerin aktiviteleri- 
nin hızından gelmediğini 
fark etmekte. Eğer şirketi- 
nizdeki herkes birdenbire 
iki katı hızla yazabilmeye 
başlasa, pazardaki yanıt- 
layabilirliğiniz iki katına 
çıkmazdı. 

Asıl hızlandırmamız ge- 
reken şey yönetimimizin 
ritmi, organizasyon olarak 
hangi aktiviteler üzerinde 
çalıştığımıza nasıl karar 


verdiğimiz, enerjimizi 
nereye ve nasıl yönlendir- 


diğimizi çabucak ayarla- 
yabilmek. Temelde, daha 
hızlı geribildirim döngüle- 
ri, öğrendiğimiz şeye göre 
planlarımızı güncelleyebil- 
me yeteneği istiyoruz. 


Şelale modeli 
Proje yönetimine gelenek- 
sel bir yaklaşım olan şelale 
modelini inceleyerek baş- 
layalım. Çevik devrimden 
önce, yazılımın tipik olarak 
nasıl geliştiğini anlatmak 
için kullanılıyordu. Aynı 
zamanda tarihsel olarak 
pazarlama planlamasına 


da nasıl yaklaştığımızı 


karakterize ediyor. 


Şelale modeli büyük bir 
projeyi alır ve evrelere bö- 
ler. Bir yazılım geliştirme 
projesi için bu evreler ge- 
nellikle şöyle olur: (1) ge- 
reksinimleri toparlamak, 
(2) bir mimari tasarlamak, 
(3) yazılımı uygulamak, (4) 
yazılımın tanımlanan ge- 
reksinimleri karşıladığını 
doğrulamak ve (5) yazılımı 
aktif kullanıma açmak. 
Evreler arasında üst üste 
binme olmadığı için şelale 
olarak adlandırılıyor. Ge- 
reksinimler toparlanma- 
dan tasarlamaya başlan- 
mıyor. Tasarım bitmeden 
uygulamaya geçilmiyor. 
Proje bir evreden diğerine 
ilerliyor. 

Yazılım göliştirmede şelale 
modeli böyle görünüyor. 
Ama pazarlama yöneti- 
mine yaklaşımımızda da 
benzer bir şekil görü- 
yoruz. Örneğin büyük 
kampanyalar genellikle 
şelale benzeri evreler- 

le inşa edilir: (1) pazarı 
araştırmak, (2) yaratıcı 

bir konsept tasarlamak, 
(3) yaratıcı üretim, (4) 
bunun medya aracılığıyla 
yayılması, (5) performans 
değerlendirmesi. 

Yıllık pazarlama planı da 
bir şelale modelini izler: 
(0) ön planlama, (2) planı 
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Şelale modeli yüzeyde çok mantıklı görülebilir. Ama modelde birkaç temel 
kusur vardır. İlk problem; şelalenin, planlamamızın ve tasarımımızın ilk 
aşamalarında kesin olarak ne istediğimizi bilmemizi bekliyor olmasıdır 


tamamlamak için arka yapmalarına izin vermek... ( uğraşırız. Bu süreçlerde öncelik sıralamasına kon- 
plandaki işlerin uygu- İkinci problem, şelalenin O DİZ “daha sıkı çalışma” muş iş listesinden görevleri 
lanması, (3) işin pazara ilerlediği zaman çizelge- felaketine sürükler. Çevik (o tamamlamakla ilgili. 
yayılması, (4) yıl sonu sinde ortaya çıkıyor. Şelale | Manifesto'nun bir planı te- Görevlerin öncelik sırala- 
değerlendirmesi. projeleri başından sonuna kip etmektense değişime O masına göre listelenmiş 
Şelalenin kadar aylar veya yıllara O yanıtvermenindahade- o olmasıçok önemli.Bu, 
tehlikeleri ölçülen bir zaman tercihi gerli olduğunu savunması O takımınve diğer paydaşla- 
Yüzeyde, bu çok mantıklı | barındırıyor. Büyük bir bundandır. Şelale modeli, O rın, bir sonraki adımdane 
görülebilir. Ama şelale mo- ( Pazarlama kampanyası, dijital dünyanın hızı yön o üzerinde çalışılacağı konu- 
delinde birkaç temel kusur (en aZından altı aylık bir değiştiren gerçekliğine ooo sunda hemfikirolmalarını 
var. İlk problem, şelalenin, ( Birişim. Yıllık pazarlama uymaması sebebiyle çürü- — sağlıyor. Bu durumu çevik 
planlamamızın ve tasarı. O Planıdatabiikibiryıl tüldü. Yeni bir yaklaşıma oo yapanşeyiselisteninher 
mımızın ilk aşamalarında o Sürüyor. Büyük yazılım ve ihtiyaç vardı. an değiştirilebiliyor oluşu. 
kesin olarak ne istediği- bilişim teknolojisi projele- Çevik sprint Yeni görevler eklenebilir, 
mizi bilmemizi bekliyor ri, özellikle de 1980'ler ve döngüleri var olan görevler silinebi- 
olması. Yazılım geliştirici- 1990'larda, iki veya üç yıl Çevik bir metodoloji olan ir yada üstlenilebilir ve 
ler, bu varsayımın çılgın- sürebilirdi. Scrum, daha farklı bir Önceleri değişebilir. Yine 
lığına çabuk kapıldılar. Bu zaman genişliğinde, yaklaşım sunuyor. Uzun ve ( “İ Yeni bir sprintin başlan. 
Müşterilerine gereklilikle- | siz isteseniz deistemese- (katı proje evrelerindense, ay a 
rinin ne olduğunu detaylı niz debirşeyler değişir. sprintler dizisi aracılığıyla O oluşmadan önce iş listesi. 
olarak anlattırırlardı. Ama © Planlamanızdatamolarak (iş görüyor. Sprint, biray- sy gile Gesi era) 
yaa ür göl ne istediğinizle ilgili netlik (dan uzun,bir haftadan kısa 30” gölüne Gerli 
hemen fikrini değiştirir. olsada,yarınne olacağı: © Olmayan görece kısabir Sprint planlama, en önce- 
di. “Ah, şimdi baktım da, nı tahmin edemezsiniz. zaman boyunca sürüyor. likli görevlerin incelenmesi, 
egkeltürtu Çalışsa'dahel Rakipler değişir. Teknoloji (İki ve üç haftalık sprintler O gereken işin belirlenmesi 
illeri” gelişir. Müşteri beklen- oldukça yaygın. Sprintler, O ve o Sprintiçinde birdizi 
Ama şelalenin sonunday- tileri yön değiştirir. Ve 
sanız, tekrar tasarlamak dijital dinamikler bütün 
ve tekrar geliştirmek için Oo bu bozuklukların daha Sprint 
tamamlanmış evrelere oo sık olmasına ve dahahızlı emeli” il 
geri geri urmanmak 20- yayılmasına sebep olur. İş Listesi gün 
runda kalmak hem zaman üncellemesi 
kaybı hem de demoralize Maalesef, şelale mode. SM HA 
olma sebebi. Bu yüzden li böyle yilan Tali Tay Sprint 
Çevik Manifesto detaylı uyum sağlamaz. Pazarla Takım K 
dökümantasyon yerine iş O uyuşmayan sonuçlardan Retrospektif 
gören yazılımı savundu. muzdarip olup, daha 
İnsanların gerçek beklen O Önce yaptığımız işi çöpe Sprint 
tilerini karşılamanın en atarak daha eski evrelere Değerlendirmesi 
iyi yolu, yazılımın değişen O dönmek zorunda kalırız 
versiyonlarını sunmak, ya da çaresizce son dakika Çevik Sprint 
denemelerine ve yorum düzenlemeleri yapmakla 
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Sprint planlama, en öncelikli görevlerin incelenmesi, gereken işin 
belirlenmesi ve o sprint içinde bir dizi işi bitirmeye söz vermek için yapılan 
takım içi bir toplantıdır. Çok uzun bir toplantı değildir, sprint içindeki her 
hafta için en fazla iki saat sürer 


işi bitirmeye söz vermek 
için yapılan takım içi bir 
toplantıdır. Çok uzun bir 
toplantı değildir, sprint 
içindeki her hafta için en 
fazla iki saat sürer. İki 
haftalık bir sprintin süre 
planlaması en fazla dört; 
üç haftalığınki en fazla altı 
saattir. 


Sprint planlaması, it- 
meden ziyade çekmeyle 
ilgilidir. Takım, sprintte 
hangi görevleri tamamla- 
yacağını belirler ve onları 
listeden çeker. Görevler 
takıma “Bu 11 şeyi yapmak 
zorundasınız” diyen bir 
yönetici tarafından itelen- 
mez. Yönetici öncelikleri 
belirler fakat takım sprint- 
te neyin başarılacağını 
kendisi belirler. Bu pek çok 
organizasyon için belirlen- 
mesi zor bir şey olabilir ve 
genellikle bu çekme pren- 
sibinin bocaladığı görülür. 
Ama göreceğimiz gibi, 
çekme yaklaşımı dijital 
dünyanın gerçeklerine çok 
daha uygundur. Planlama- 
dan sonra, sprintin yapım 
aşaması başlar. Sprint 
süresinin büyük çoğunlu- 
Şu, takımın sahiplendiği 
görevlere odaklanmasına 
ayrılır. Scrum gibi çevik 
uygulamalar, hafif sıklet 
yönetim metodolojileri ola- 
rak görülür, çünkü gerçek 
işi üretmek için harcanan 


sürede düşük yöneticilik 
düzeyleri vardır. 

Sprint ilerliyorken, takım 
her iş günü 15 dakikalık 
ayakta toplantılar için 
toplanır ve bunlar günlük 
scrum olarak adlandırılır. 
Ama genellikle ayakta 
toplantı olarak bahsedilir 
çünkü katılımcılar toplantı 
boyunca, toplantının 15 
dakikayla sınırlı olduğunu 
unutmasınlar diye, ayakta 
dikilirler. Toplantı koor- 
dinasyonunu minimize 
etmek için, genellikle hep 
aynı yerde, aynı zamanda 
ve hep zamanında başlar. 
Ayakta toplantıda, her 
takım üyesi üç soruyu 
cevaplar: (1) Dün ne yap- 
tım? (2) Bugün ne yapa- 
cağım? ve (3) Beni veya 
takımı sprint hedefine 
ulaşmaktan alıkoyacak bir 
engel görüyor muyum? Bu 
toplantının amacı takımı 
birbiriyle senkronize halde 
tutmak ve tam şeffaflık 
sağlamaktır. Süreci yavaş- 
latacak sorunların gölgede 
kalmasındansa ortaya 
çıkarılması istenir. Çabuk 
bir çözüm olmadığı süre- 
ce, takım sorunu çözmek- 
tense bunu takip edecek 
birini atamayı tercih eder. 


Sprint sona 


erdiğinde... 
Sprint sona erdiğinde, 


takım iki kapanış toplan- 
tısı düzenler. İlki sprint 
değerlendirmedir. Takım 
ve diğer paydaşlar, sprint- 
te neyin başarıldığının 
üzerinden geçmek için 

bir araya gelirler. Yazılım 
geliştirmede, bu genellikle 
bir demoyu içerir. Sprint 
değerlendirmesinin üç 
amacı vardır. İlki, takıma 
neyin başarıldığıyla ilgili 
övgü için fırsat tanımaktır. 
İkincisi, pazarlamanın ne 
yaptığıyla ilgili şirketin geri 
kalanına görünürlük sağla- 
maktır. Modern pazarlama 
çok fazla mücadele verir ve 
şirketin geri kalanı bunun 
çok azının farkındadır. 
Sprint değerlendirmeleri 
genellikle daha çok katı- 
lumcıya, hatta şirketin geri 
kalanına açık hale getirilir 
ve böylece pazarlama iç- 
görüleri şirkete yayılabilir. 
Sprint değerlendirmenin 
üçüncü ve en önemli ama- 
cı, paydaşlardan tamam- 
lanan görevle ilgili geribil- 
dirim almak, yeni konular 
belirlemek ve daha sonra 
nelerin yapılabileceğiyle 
ilgili fikirler üretmektir. De- 
gerlendirme genellikle var 
olan görevlerin güncellen- 
mesi ya da iş listesine yeni 
görevlerin eklenmesiyle 
sonuçlanır. 

İkinci kapanış toplantısı da 
sprint retrospektifidir. Sa- 


dece sprintin takım üyeleri 
buna katılır ve genellikle 
bir ya da iki saatle sınırlan- 
dırılır. Değerlendirmenin 
ne yapıldığına odaklan- 
ması gibi, retrospektif de 
nasıl yapıldığına odaklanır. 
Takım üç soru sorar: (1) Bu 
sprint süresince ne yolun- 
da gitti? (2) Ne iyi gitmedi? 
ve (3) bir sonraki sprinti 
geliştirmek için farklı ne 
yapabiliriz? Bu genellikle 
prosedürleri ve araçları, 
aynı zamanda da takımın 
diğer gruplarla etkileşi- 
mini içerir. Takım küçük 
değişiklikler yapabilir, ayak- 
ta toplantıların zamanını 
değiştirebilir ya da farklı 
video-konferans ürünleri 
benimseyebilir. Ya da daha 
temel dönüşümler yapar ve 
iş akışını ya da sprintlerin 
süresini değiştirebilir. 
Retrospektifler, otopsi 
değildir dolayısıyla negatif 
bir anlamları yoktur. Tam 
tersine, daha pozitif bir 
tona sahiptirler, çünkü 
takım değişiklikler yapmak 
konusunda cesaretlendiri- 
lir. Takım üyelerinin işini 
daha iyi hale getirmek ve 
şirketin performansını 
artırmak için faydalıdırlar. 
Sprintin en sonu genellikle 
bir happy hour ya da takım 
için öğle yemeği gibi küçük 
bir kutlamayla getirilir. Ve 
bir sonraki sprint başlar. 
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Alışveriş 


yolculuğunu beş soruyla Bi 
mükemmelleştirin 


Alışverişin başlangıcından sonuna değin tüketiciye sunulan deneyim, satın alma 
kararında kritik rol oynuyor. Teknolojinin yarattığı dönüşümle birçok kanaldan 
ilerleyen alışveriş yolculuğuna olumlu bir etkide bulunmak isteyen markaların 
öncelikle bu süreci çok iyi anlaması gerekiyor. Ipsos'un ürün geliştirmeden sorumlu 
küresel başkanı Hans Raemdonck, tüketicinin alışveriş yolculuğunu etkilemek için 
pazarlama uzmanlarının kendilerine sormaları gerekenleri beş maddede özetledi 


Teknoloji, çok 
kanallı bir dünya 

yarattı. Bu dünya, 
fiziksel ve dijital alışveriş 
deneyimlerini bir araya 
getirdi. Tüketicilerin marka 
fikirlerini ve satın alma 
davranışlarını etkileyen 
temas noktalarının çoğal- 
masını sağladı. Pazarlama 
profesyonelleri, bu yeni 
gerçekle nasıl başa çıkıla- 
cağı konusunda çalışmaya 
devam ediyorlar. Genel- 
likle tüketicilerin alışveriş 
yolculuğunun satışları nasıl 
etkilediği ve şirketlerin 
büyümesine nasıl katkıda 
bulunabileceğine dair bir 
iç görü eksikliği olduğu 
görülüyor. Pazarlamacıla- 
rın günümüz fırsatlarını 
anlamak için, ayrı katego- 
rilerdeki tüketicilerin alış- 
veriş yolculuklarını idrak 
etmelerine yarayacak doğru 
soruları bulmaları gereki- 
yor. Kitlesel pazarlamanın 
ötesinde düşünerek, temas 
noktalarını benimseyerek 
ve kendilerine, buldukları 
bu yeni soruları sorarak, 
yıkıcı perakende ortamını 
değerlendirip markalarını 
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büyütme şansı yakalaya- 
bilirler. Her pazarlama 
uzmanının kendi kategori- 
sinde alışveriş yolculuğunu 
anlaması için cevaplaması 
gereken söz konusu yeni 
soruları beş başlık altında 
toplayabiliriz: 

— 

1. Kategorideki 
baskın yollar neler? 
Bu sorunun cevabı, pazar- 
lamacılara, ön-tetikleyici 
güçlü marka tercihleri 
oluşturmak yerine, alışveriş 
yolculuğuna müdahale açı- 
sından bütçenin hangi oran- 
da konumlandırılacağına 
karar vermelerine yardımcı 
olur. Birçok kategoride, 
tüketiciler mutlaka aktif bir 
keşif/değerlendirme aşama- 
sl geçirmediği, onun yerine 
otomatik satın alma veya 
dürtü ile satın alımlarını 
gerçekleştirirler. Bu durum- 
larda, tetikleme ve satın 
alma aynı anda gerçekleşir 
ve buna göre yatırımların 
ayarlanması gerekir. 

— 

2. Farklı temas 
noktalarının 
alışveriş 


yolculuğuna erişimi 
ve etkisi nedir? 
Pazarlamacıları farklı 
temas noktalarının etkisini 
modellemek ve simüle 
etmek için teşvik ediyoruz 
çünkü bu gibi alıştırmala- 
rın sonuçları, kaynakların 
farklı temas noktalarına 
yönlendirilmesinde önemli 
rol oynayabilir. 

li 

3. Alışveriş 
yolculuğunda 
temas noktalarının 
rolü nedir? 

Temas noktaları, alışveriş 
yolculuğunda farklı roller 
oynar. Örnek vermek ge- 
rekirse, bazı temas nokta- 
ları, yalnızca bir markanın 
(markanın bir tüketicinin 
mevcut zihinsel algısında 
yer alması veya en basit 
ifadeyle bir markanın bir 
tüketicinin aklında ne 
kadar olduğu) tüketicinin 
aklındaki yerini sağlamlaştı- 
rırken, diğer temas noktala- 
rıise ilham kaynağı yaratır, 
hakkında rehberlik eder. 
Temas noktalarını anla- 
mak, pazarlamacılara farklı 


a 
bd 


temas noktaları için hangi içe- 
riği yoğunlaşması gerektiğine 
yardımcı olur. 

a 


4. Alışveriş 
yolculuğunda zayıf 
temas noktaları 
neler? 

Zayıf temas noktaları - on- 
larla yüzleşmeliyiz! Tüketici- 
lerin alışveriş yolculukların- 
daki zayıf temas noktalarını 
belirlemek, pazarlamacıların 
satın alma yolundaki yenilik- 
leri nasıl geliştirebilecekle- 
rini ve satın alma yollarının 
avantajlarından nasıl yarar- 
lanabilecekleri konusunda 
yardımcı olur. 

Ül 

5. Markanız alışveriş 
yolculuğunda genel 
olarak ve belirli 
temas noktalarında 
rekabete kıyasla 
nasıl bir performans 
sergiliyor? 

Bunu anlamak için; markaya 
özgü öncelikleri tanımla- 
mada daha fazla rehberlik 
sunan ve SWOT analizi 
yapmayı sağlayan önemli 
performans metrikleri 
kullanılır. 


digitalage'in ücretsiz ekidir. 


Biz güveni tasarlıyoruz. 


Aldatmadan, abartmadan, sıkmadan; 
etkileşimden heyecan duyulmasını mümkün kılarak. 


Sistem-insan etkileşiminin olduğu her yerdeyiz. 

Teknolojiyi bir çarpan olarak alıp, en verimli üretim metodolojisiyle, 

proje sahibinin kısıtlarını göz ardı etmeden mükemmel deneyimi tasarlarız. 
Kendimizi kullanıcı olarak görmeyecek kadar objektif, tasarladığımız deneyimi 
proje sahibinden daha çok sahiplenecek kadar subjektif bir yaklaşımla üretiriz. 


Biz SHERPA'yız. Zirveye çıkmak isteyenlerin yol arkadaşı. 


sherpa.digital 
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ÜSERSPOTS 


MÜŞTERİYE DOKUNULAN 
HER NOKTAYI TASARLIYOR 


Userspots dokuz sene önce 
dijital platformların doğru ve 

başarılı bir deneyim sağlayıp 
sağlamadığını analiz etmek için kulla- 
nıcı testleri yaparak hayatına başladı. 
Bir süre sonra, keşfedilen sıkıntıları 
çözmek ve doğru deneyimleri yarat- 
mak adına kullanıcı araştırmaları, bilgi 
mimarisi, kullanıcı etkileşim tasarımı 
(wireframe) ve arayüz görsel tasarım- 
larını (UT) da yaparak dijital platformlar 
için kullanıcı deneyim tasarımı yapan 
bir ajansa dönüştü. 


Tasarım merkezinde 
Mdan Zye kullanıcı 
deneyimi tasarımı 

Zamanla bu fonksiyonlara iştirakleri olan 
TazeBT'nin katılımıyla yazılım, Growth 
Hacking Studio ile optimizasyon, I0Win 
katılımıyla IoT, inovasyon ve prototipleme 
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yeteneklerini bünyesine kattı. Bir strateji, 
bir UI ve dört ayrı UX takımı ile büyük 
çoğunluğu endüstriyel tasarımcı olmak 
üzere, görsel tasarım, pazarlama, psikoloji 
ve antropoloji uzmanlarından oluşan 48 
kişilik ekibiyle 2017 yılında Sanayi Bakan- 
lığı'nın onayıyla tasarım merkezi de olan 
Userspots, A'dan Z'ye müşteri deneyimi 
tasarımı, yazılımı, bakımı ve optimizasyo- 
nu veren bir merkeze dönüştü. 


Sadece arayüz tasarımı yapmakla kalma- 
yan Userspots, müşteriye dokunulan her 
noktanın tasarımında yer alıyor. Örneğin; 
e-ticaret sitesinin çevrim içi platformla- 
rını tasarlarken, müşteriye kesintisiz bir 
deneyim yaşatmak adına mağazalardaki 
kiosklardan satış temsilcilerinin el ter- 
minallerine kadar holistik müşteri de- 
neyimi tasarlıyor. Aynı şekilde bankalar 
için web sitesi, internet şubesi, mobil 
bankacılık gibi çevrim içi deneyimleri 


tasarlarken, çevrim dışı ortamda da şube 
kiosklarından ATM arayüzlerine, hesap 
ekstrelerinden müşteri temsilcileriyle ya- 
şanan diyaloğa kadar tüm müşteri temas 
noktalarının tasarımlarını yapıyor. 
UX Alive ile kullanıcı 
deneyimi alanındaki 
gelişmeleri takip edin 
Userspots, deneyim tasarımı yapmanın 
yanı sıra sektördeki kullanıcı deneyi- 
mi bilincinin, bilgisinin ve yeteneğinin 
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digitalage'in ücretsiz ekidir 


artması için UX Alive adı altında her 
sene iki defa olmak üzere İstanbul'da ve 
Berlin'de konferanslar düzenliyor. Yurt 
dışında ve yurt içinde önde gelen firma- 
lardan alanlarında uzman konuşmacıla- 
rın katıldığı etkinliğin İstanbul ayağı bu 
yıl 3-4 Mayıs tarihlerinde düzenlenecek. 
UX Alive İstanbul'un konuşmacılarını 
ve içeriğini uxalive.com sitesinden in- 
celeyebilirsiniz. Digital Age okurlarına 
özel indirim kodunuz DIGITALAGE ile 
biletinizi indirimli alabilirsiniz. 


Userspots ekip üyeleri aynı zamanda 
Proun adı verilen servis ile tasarım ih- 
tiyacı olan şirketlerin ofislerinde belirli 
sürelerle projelerine destek vermek üze- 
re çalışıyorlar. 


UX Camp eğitimleri 

ile kullanıcı deneyimi 
uzmanları yetiştiriliyor 
Userspots Akademi'nin düzenlediği UX 
Camp eğitimi; iki haftalık yoğun ders 
programı, dört haftalık sponsorlu pro- 
jeler ve son olarak bir STK kuruluşuna 
yapılan ücretsiz projeyle gerçekleştirili- 


Ürününüze 1 Günde UX 
dokunuşu yapın 


> 1DayUX çalıştayı sadece bir 
nünüzü ayırarak ürün tasarımlarınızı 
iyileştirip dönüşümleri artırmanın 
yollarını keşfetmenizi sağlıyor. Belirle- 
nen ürün ya da servisin kullanılabilirlik 
testleri ile workshop başlıyor. Testler 
sırasında firma yetkilileri test izleme 
odasından kullanıcılarla yapılan test- 
leri canlı olarak izliyor. Testler tamam- 
landıktan sonra UX araştırmacıları, 
tasarımcıları, firma çalışanları ile birlik- 
te test çıktılarını analiz edip ürünün ya 
da servisin kullanılabilirliğini artırmak 
adına UX aksiyon listesi hazırlıyor. Lis- 
telenen aksiyonlara göre ürünün kul- 
lanıcı deneyimini ve akışlarını beyaz 
tahta karşısında birlikte tasarlıyorlar. 


UX Alive Konferansı için 
biletinizi “DIGITALAGE” promosyon 
kodu ile indirimli alın! 


yor. Böylece Userspots hem kendi bün- 
yesine takım arkadaşları kazandırırken 
hem de UX Camp Pro ile sektördeki UX 
profesyonellerini eğitmeye devam edi- 
yor. Bunun yanı sıra firmalara UX, de- 
sign thinking ve optimizasyon alanında 
eğitimler ve workshoplar sağlıyor. 


5owün üzerinde proje 
Bugüne kadar 500'ün üzerinde pro- 
jeye imza atmış olan Userspots'un 
projelerinin yüzde 65'i, mobil plat- 
formların kullanıcı deneyimi araş- 
tırması, UX ve Ul tasarımlarını içe- 
riyor. 2 milyonun üzerinde kullanıcıya 
ulaşan Bonus Flash uygulaması, 4,5 
milyon üyesi bulunan Hopi ve World 
Experience Award ödülünü kazanan 
TEB Kosova uygulaması ses getiren 
mobil projelerinden birkaçı. Userspots 
gönüllülük esası ile STK'lara ve sos- 
yal girişimlere kullanılabilirlik ve 
kullanıcı deneyimi tasarımı desteği 
de veriyor. Sosyal yardımlaşmanın 
kültürümüzdeki öneminin farkında 
olan Userspots çalışanları yılda bir 
defa sosyal girişim projelerine gönüllü 
olarak katılıyorlar. 

UX metodolojisiyle 
tasarım nasıl yapılır? 


Userspots'un bilimsel UX metodolojisini 
temel alarak yaptığı tasarım çalışmala- 


rı, kullanıcıların söz konusu ürün veya 
servisin tüketimi konusundaki temel 
motivasyonlarının, bariyerlerinin, ihti- 
yaçlarının ve problemlerinin keşfi için 
çevrim içi ve sahada yapılan test ve 
araştırmalarla başlar. Projenin ihtiya- 
cına göre kullanılabilirlik testi, derinle- 
mesine görüşme, bağlamsal görüşme, 
netnografi, shadowing, role playing, 
günlük çalışması, uzman analizi gibi çok 
farklı yöntemler ile gerekli araştırmalar 
yapılır. Platformun daha anlaşılır, hızlı 
ve kolay erişilebilir olması adına cloze 
test, kart gruplama, ağaç testi gibi çalış- 
malarla bilgi mimarisi tasarlanır; içeriği 
tekrar ayrıştırılır, etiketlenir, gruplanır 
ve düzenlenir. Çok sayıda farklı metotla 
gerçekleştirilebilen bu araştırmaların 
bulguları ışığında personalar oluştu- 
rulur, kullanıcı deneyim haritaları ve 
akışları tasarlanır. Bu akışlar kullanıcı 
etkileşim eskizine yani wireframe'e ak- 
tarılır. Bu eskiz servis/ürünün iskeleti, 
temel kılavuzudur. Kullanıcı tipine göre 
farklı yollar, navigasyon, fonksiyonlar, 
görsel hiyerarşi ve yerleşimi, interak- 
siyon notları, hata mesajları tasarlanır. 
Kullanıcıların platformda hangi akışla 
hareket edeceğini gösteren eskizler pro- 
totiplenerek kullanıcılarla test edildik- 
ten sonra kullanıcı deneyiminin görsel 
kısmını oluşturacak arayüz tasarımı 
(UD) kısmına geçilir. Sanat yönetimi, 
renkler, tipografi, butonlar, başlıklar, 
linkler, sayfa düzeni, interaksiyonlar, 
görseller, animasyonlar ile grafik tasa- 
rımı son haline getirilir. Grafik tasarım 
da kullanıcılarla test edilip son rötuşlar 
yapıldıktan sonra servisiniz kullanıcı- 
larınızın gönlünü fethetmeye hazırdır. 


USERSP(G)TS 


Bize ulaşın: userspots.com » userspotsDuserspots.com » (0212) 27277 66 
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Müşteri 
deneyimi 


nasıl optimize 


edilir? 


Hem marka hem de ajans tarafına; 
Türkiye'de ve dünyada son yıllarda 
müşteri/kullanıcı deneyiminin 
(CX/UX) neden bu kadar değer 
kazandığını ve müşteri deneyimini 
mükemmelleştirmek adına 
öncelikle nelere dikkat edilmesi 
gerektiğini sorduk... 


İsa Uysal, CepteTamir - CEO 


“Müşterilere farklı 
beklentilerini sorabiliriz” 


Müşteri deneyimi gerçekten uçtan uca bir 
süreçler bütünlüğü aslında. Ürün ya da 
hizmeti sunmadan önce, sunum esnasın- 
da, satış öncesinde, satış esnasında, satış 
sonrasında yaşattığınız bütün duygular, 
müşteride bıraktığınız, tabir yerindeyse ”da- 
mak tadı” aslında her yerde sizden aldığı 
mükemmel hizmeti ya da ürünü kıyasla- 
masını sağlayacak ve ağızdan ağıza reklam 
modelini de otomatik olarak devreye almış 
olacak. Müşteriye sadece aldığı ürün veya 
hizmet konusunda anket yapmak değil 
de, aslında farklı neler olabilir, beklentileri 
nelerdir, alışkanlıkları nelerdir gibi sorular 
da yöneltip, cevaplarını alabiliriz. Böylece 
hedef kitlemizi daha iyi tanıyıp sundu- 
ğumuz değer önerisini farklılaştırabilir ve 
mükemmel hale getirebiliriz. * 


26l03- 


» CXFILES 


Ufuk Aydın - Hürriyet Ürün Tasarımı ve Kullanıcı 
Deneyimi Müdürü 


“Stratejinizi ihtiyaçlarınıza 
göre belirleyin? 


Sürdürülebilir müşteri deneyimi günü- 
müzde markalar için vazgeçilmez bir 
unsur. Rekabetin artması ve firmaların 
birbiriyle yarışması, mecra kullanımının da 
çeşitlenmesiyle kullanıcının ne istediğini 
öğrenmek öncelikli gereksinim haline 
geldi. Müşteriyi anlamak için markanızı 
içselleştirip kullanıcı ihtiyaçlarını göz 
önünde bulundurmak değerli bir kazanım 
olacaktır. Deneyimi mükemmelleştirmek 
için müşterinizi/kullanıcınızı belli başlı 
kriterlere ve şablonlara koyarak ilerlemeniz 
hem size stabil bir vizyon sağlayacak hem 
de gelecekte markanızın doğru adımları 
atmasını sağlayacaktır. Rekabete ne kadar 
erken girerseniz edindiğiniz tecrübe sizin 
için bir avantaj sağlayacaktır. Stratejinizi 
ihtiyaçlarınız doğrultusunda belirlemeniz 
gerekir. Müşteriden gelecek şikayetlerin 
yanında müşterilerin iyi geri dönüşlerini de 
değerlendirmeniz gerekir. Hedef kitlesinin 
günlük hayat yolculuğu içerisinde marka 
iletemasa yönelmesine neden olan anlık 
dürtülerin ne zaman ve hangi koşullar al- 
tında tetiklendiğini çözebilen markalar bu 
alanlarda müşterilerin yanında olabilecek 
etkili deneyimleri tasarlayabilirler. * 


Dr. Erdem Demir, I-AM Global Ortağı, -AM Insight 
& Digital Direktörü 


“Gözleme dayalı 
öntemler tasarımcılar 
için çok önemli? 


Gün içerisinde yüzlerce nesne, insan veya 
olay arasında zihinsel ve fiziksel enerjimizi 
daha verimli kullanabilmek için birçok şeyi 
otomatik yapıyoruz. Bir şeyi deneyimlemek 
demek ise bu otomatik rutinden çıkıp 
duygu ve düşüncelerimizi yaşadığımız o 
ana odaklamayı gerektiriyor. Deneyimle- 
mek için beklentilerimizden farklı bir şeyin 
karşımıza çıkması ve dikkatimizi cezbetme- 
si gerekiyor. Bu durum, “negatif” olaylarla 
karşılaştığımızda çok hızlı ve kolay olurken, 
“pozitif” olaylarda otomatik süreçlerin ara- 
sında kaybolup gitme ihtimali taşıyor. Yani 
günlük hayatta iyi deneyimler yaşamak 

ve yaratmak, kötü deneyimler kadar kolay 
değil. Müşteri deneyimini mükemmelleştir- 
mek için öncelikle markaların müşterilerini 
çok iyi anlamaları gerekiyor. Müşterinin 
beklenti, istek ve ihtiyaçlarını anlamak için 
çokfarklı yöntemler var. Bunların bir kısmı 
geleneksel pazar araştırmaları yöntem- 
lerinden geliyor, örneğin derinlemesine 
görüşmeler. Yöntemlerin bir kısmı daha 
çok etnografi ve tasarım araştırmaları litera- 
türünden alınma yöntemler, mesela gerçek 
ortamında müşteri gözlemleri. Özellikle 
gözleme dayalı yöntemler tasarımcıların 
aslında dile getirilmeyen sorunları fark 
etmesi için önemli. Burada mühim olan, 
araştırmanın tasarlanacak olan ürünün 
veya hizmetin kendisine odaklanılarak 
değil, o ürünün veya hizmetin kullanılacağı 
fiziksel, sosyal, kültürel ortam ve ilgili süreç- 
lerin inceleneceği şekilde kurgulanması, o 
ortamda ve o süreçlerde esas değer kata- 
cak şeylerin keşfedilmesidir. * 


digitalage'in ücretsiz ekidir. 


Selin Oran - PLAR İletişim Ajans Başkanı 


“Kullanıcı dijitale 
geçerken, markanın 
geride kalma lüksü yok!” 


İletişim kanallarının artmasıyla birlikte 
markalar ve müşteriler birbirine hiç olmadı- 
ğı kadar yakın. Bu da müşteri deneyiminin 
önemini artırıyor. Dahası, dijital iletişim 
araçları her müşteriyi aynı zamanda birer 
“kullanıcı” haline getiriyor. Dolayısıyla müş- 
teri deneyimi ve kullanıcı deneyimi, ku- 
rumların hedef kitleleriyle kurduğu ilişkide 
belirleyici unsur oluyor. Müşteri deneyimini 
başarılı biçimde sürdürmenin yolu, müşte- 
riyi doğru anlamaktan geçiyor. Dijital dö- 
nüşüm, her müşterinin ayrı bir beklentisini 
ortaya çıkarıyor. Kişiye özgü “terzi işi"ürün 
ve hizmetler geliştirmek gerekiyor ve bu 
ancak dijitalin doğru kullanılmasıyla müm- 
kün olabiliyor. Piar İletişim, geleneksel PR 
hizmetleri sunmakla birlikte, dijital iletişim 
kanallarına öncelik tanıyan bir hizmet 
anlayışını benimsiyor. Farklı sektörlerde iş 
yapan müşterilerimizi kendi hedef kitleleri- 
ne ulaştırmak için online iletişim kanallarını 
etkin biçimde kullanıyoruz. Müşterilerimizi, 
kendi sektörlerine ilişkin güncel haber ve 
içeriklerle bilgilendiriyoruz. Müşteri bugün 
dijitaldeyse, markaların ve tabii ki bizim, 
orada olmama gibi bir lüksümüz yok. « 


Yakup Bayrak - SHERPA, Founder & Studio Chief 


“İş yapış şekillerinizi 


yeniden tasarlayın? 


Saygıdeğer Ustam Atilla Aksoy'un 2010 
baskılı “Yoksa Siz Hala... "isimli kitabında 
yazdığı gibi “Marka ne dediğimiz değil, 

ne yaşattığımızdır”UX ve OX; her iki kı- 
saltmadaki ortak payda olan “X” marka 
deneyiminin şık bir kaplamadan ibaret 
olamayacağı kadar şeffaf olmak zorunda 
kaldığı dönemin kilitli her kapısını açan 
çarpanı. Bu çarpan, yarattığımız sistemle 
onun etkileşime geçtiği insanın davranış 
örüntüsüne ayıracağımız her bir saniye- 
nin, bize en yüksek yatırıma geri dönüşü 
sağlayan yepyeni bir dönemin anahtarını 
sunuyor. Robert Pressman bunu “Software 
Engineering: A Practitioner's Approach” 
isimli kitabında doğruluyor: “Ürün/hizmet 
deneyimi tasarımı esnasında karşılaşılan bir 
problemin çözüm maliyeti 1 birim iken, iş 
mühendislik aşamasındayken aynı proble- 
me odaklanmanın bedeli 10 birim, yayın- 
dan sonraki süreçte ise 1001” İşte aslında 
kullanıcıyı merkeze alan esas alarak yürü- 
tülen tasarım süreçlerine yatırım yapmanın 
bu kadar net ve rasyonel bir açıklaması 
mevcut. Forrester'ın 2016 tarihli “The Six 
Steps For Justifying Better UX”isimli araş- 
tırmasında dem vurduğu üzere, bugün iyi 
tasarlanmış kullanıcı arayüzlerine sahip bir 
web sitesinin dönüşüm oranını yüzde 200, 
daha iyi bir kullanıcı deneyiminin dönüşüm 
oranlarını yüzde 400'e kadar artırabilmesi 
mümkün. Yeni dünya ekonomisi şirketlere, 
sadece ürün veya vitrin arayüzlerini değil, iş 
yapış şekillerinin tamamını “yeniden tasar- 
lamalarını” şart koşuyor. * 


Evrim Ersoy - Userspots, Yönetici Ortak 


“Her ne tasarlıyorsanız 
tasarlayın insanla 
başlayın? 


CX ve UX kavramlarının bu denli önem 
kazanmasını sağlayan dijitalleşmenin de 
tetiklediği zincirleme reaksiyon oldu. Gün- 
lük hayatımızın her noktasındaki hizmet ve 
ürünler dijitalleşti, dijital servisleri üretmek 
kolaylaştı ve ucuzladı, start-up'lar milyon 
dolarlık dev şirketleri reklam bütçeleri ile 

alt edemeyecekleri için aslında her zaman 
var olan bir yolu tekrar keşfetti; insanları 
anlamak, karşılanmamış ihtiyaçları bulmak 
ve yeni bir deneyimle bu ihtiyaca cevap 
vermek. Bu sayede yeni ve daha iyi tasar- 
lanmış alternatif hizmetler arttı, bizlerin bu 
ürün ve servislere erişim ve deneyimleme 
yolumuz kısaldı, sınırsız alternatifi saniyeler 
içinde dener, tüketir ve sonraki alternatife 
kolayca geçebilir olduk. Bu çerçevede eski- 
den kritik nokta; ürün/servislere farkındalık 
yaratmakken, artık zaten kolayca erişilebilen 
ürün/servislerle yaşanan deneyim kritik hale 
geldi. Kullanıcıların erişebildikleri alternatif 
sayısı artarken buna bağlı olarak beklentileri 
de arttı; fakat ürünlerimiz hakkında karar 
vermek için harcayabilecekleri zaman ve 
tahammül azaldı. Forbes'un geçen Aralık 
ayında yayımladığı rapora göre, iyi bir kulla- 
ncı deneyimi tasarımı ile platformlarınızın 
dönüşüm oranını yüzde 400 artırabilirsiniz! 
Userspots etkileyici bir kullanıcı deneyimi 
tasarlamak adına; işin uzmanları ile prob- 
lemin, ihtiyacın tipine bağlı olarak çok 
sayıda ve çok detaylı araştırmalar, çok farklı 
metodlar uyguluyor, ama başlangıç noktası 
değişmiyor: İnsan. Her ne tasarlıyorsanız 
tasarlayın insanla başlayın. Will Evans'ın 

çok sevdiğim bir sözü var: “Müşterilerinizle 
konuşmazsanız, onlarla nasıl konuşulması 
gerektiğini nasıl bileceksiniz?” * 
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Bankacılıkta 


dijital müşteri deneyimi ve 
gelecek senaryoları 


| Bankacılığın geleceğinde, dijital bankacılık olmazsa olmaz. 
Peki dijital bankacılığın geleceği nasıl görünüyor? 


© Dr. Erdem Demir, I-AM Global Ortağı, I-AM Insight & Digital Direktörü 


Bankaların ka- 
© nal stratejilerini 

gözden geçirdiği 
bir dönemden geçiyoruz. 
Financial Brand'in bir ra- 
poruna göre, ABD'de son 
beş yılda geleneksel işlem 
bazlı modellerde çalışan 
şube ziyaretlerinde yüzde 
60 oranında bir azalma söz 
konusu. Şubelerin tama- 
men gereksiz kalmasından 
çok, işlem bazlı şubelerin 
işlevlerinin yeniden ta- 
nımlanması gerekliliğinin 
bir göstergesi olan bu du- 
ruma karşılık, katlanarak 
artan dijital bankacılık ve 
özellikle mobildeki kulla- 
nım verileri, bankaların 
müşterileriyle eskisinden 
de fazla etkileşime girdiği- 
ni gösteriyor. Tüm sektör- 
lerde olduğu gibi bankala- 
rın da çok önem verdiği 
millenniallar için dijital 
kanaldan alınan hizmetin 
kalitesi banka seçiminde 
önemli bir etken. Ve daha 
birçok araştırma net bir 
şekilde ortaya koyuyor ki, 
bankacılığın geleceğinde 
sağlam bir dijital banka- 
cılık olmazsa olmaz. Peki 
dijital bankacılığın geleceği 
nasıl gözüküyor? 
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Dijital verilerin 
geleceği 

Tlk önce teknolojik gelişme- 
lere bakalım; şu anda hali- 
hazırda kullanımda olan 
yüksek işlem performanslı 
süper bilgisayarların işlem 
gücünü katlayarak artıran 
kuantum bilgisayarların 
bir norm olacağını tahmin 
ediyor uzmanlar. Bu da, 
sekiz haneli bir bilgisayar 
şifresinin saniyeler içeri- 
sinde tüm kombinasyonlar 
denenerek çözülmesi, 50 
haneliklerin bile makul bir 
zaman içinde halledilmesi 
demek oluyor. Aslında Bit- 
coin gibi alternatif para bi- 
rimlerinin dünyaya en bü- 
yük katkısı, arkalarındaki 
dağıtılmış kayıt teknolojisi. 
Bu teknolojiyle, bunun gibi 
güvenlik açıklarının önüne 
geçilmesi mümkün hale ge- 
liyor. Bu durum, gelecekte 
aslında bankacılık veri sis- 
temlerinin daha “dağınık” 
tutulmasına neden olabilir. 
Dağınık verinin müşterinin 
kullandığı her kanaldan 
tekrar erişilebilir olması ise 
bir zorunluluk tabii. 
Fintek, dijital 
bankacılığı 


basitleşmeye 
zorluyor 

Fintek kuruluşlarının ha- 
lihazırda bankacılık pazar 
payından çaldığını biliyo- 
ruz. Gelecekte de fintekle- 
rin basit, sade arayüzleri 
ve kolaylaştırılmış süreç- 
leriyle de pazar paylarını 
artırmasını bekliyoruz. 
Bankaların bu yarışta geri 
kalmamak için dijital dene- 
yimlerinin her adımını en 
az fintek şirketlerininki 
kadar basitleştirmeleri ve 
tüm dijital kanallarında 
sundukları kullanıcı de- 
neyimi tasarımını en az 
onlar kadar sade bir hale 
getirmeleri gerekiyor. Ban- 
kalar, bu anlamda önemli 
adımlar atmaya başladı. 
Örneğin, Cepteteb'in yeni- 
lenen yüzü bu prensipten 
yola çıkarak anasayfasında 
finansal bilginin verildiği 
alanla, işlem aksiyonla- 
rının alındığı tab alanını 
birbirinden ayırdı. 


Daha doğal 
etkileşimler 
yaygınlaşacak 

Artık daha doğal olan in- 
san-makine etkileşim 
yöntemleri kullanılmaya 


başlandı. Mesela, Garan- 
ti Bankası'nın sesli mobil 
işlem asistanı MİA, birçok 
işlemi sesli komutla yapma- 
sına olanak tanıyor. Görsel 
arayüzler için bile şu an tar- 
tışılan kavramların başında 
sohbetvari yani “conversa- 
tional arayüzler geliyor. Bu 
bakış açısı, yazılı arayüzleri 
bile insanın butonlara bastı- 
ğı ortamlardan, insanların 
yapmak istedikleri işleri bir 
sohbet içerisinde tamamla- 
dıkları ortamlara çeviriyor. 
Doğal etkileşim 
için AR ve makine 
öğrenimi 

Daha doğal ve insani etkile- 
şim yöntemleri kullanıcıların 
karşı taraftan anlayışlılık ve 
empati gibi insana özgü yeti- 
ler beklemesine neden oluyor. 
Neyse ki, yine gelişen tekno- 
loji daha büyük verileri daha 
hızlı analiz ederek, yapay 
zeka (AR) ve makine öğren- 
me algoritmalarıyla hem kul- 
lanıcı grupları hakkında hem 
de tekil kullanıcılar için daha 
anlamlı içgörüler çıkarıp, ön- 
görülerde bulunabiliyor. Bu 
öngörüler de kullanıcılara 
verilen finansal tavsiyeler ve 
uyarılarla, empati formu ala- 
biliyor. Bank of America'nın 
Erica'sı bunun ilgi çekici ör- 
neklerinden biri. Doğal etki- 
leşim yollarının, kullanıcıya 
gerçekten değer sunan, onu 
tanıdığını gösteren yönlen- 
dirmelerle birleşince, gele- 
ceğin bankacılığının önemli 
ve sabit bir parçası olacağını 
düşünüyorum. 


digitalage'in ücretsiz ekidir. 


LIKE DEĞİL, 
PAZARDAN PAYALAN 
SOSYAL MEDYA STRATEJİLERİ 


Sosyal medya günümüz 
pazarlama dünyasının en büyük 
fenomeni. 


Pazar, sosyal medya ile zirve 
yapan birçok markanın ve ürünün 
hikayeleriyle çalkalanıp duruyor. 
Apple'ın eski başkomutanlarından 
Guy Kawasaki, sosyal medyada 
başarının sırrını, Peg Fitzpatrick ile 
birlikte kaleme aldığı Sosyal Medya 
Sanatı'nda paylaşıyor. 
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